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Abstrakt 
Moje diplomová práce má za cíl navrhnout marketingovou strategii, se kterou si firma 
Dosedel Interior s.r.o., vybuduje pevnou pozici na trhu a přiláká nové zákazníky. 
Součástí práce bude analýza vnějšího a vnitřního prostředí firmy. Výstupem této práce 
bude návrh, který má být reakcí na fakta zjištěná v analytické části. 
 
 
Abstract 
My diploma thesis proposes a marketing strategy which helps Dosedel Inteiror company 
reach good position on the market and attract new customers. This thesis contains 
external and internal analyse. The outcome of this work is the proposal which is a 
reaction on facts found in the analytical part. 
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Úvod 
Společnost Dosedel Interior, o které se dočtete dále v této práci je společností zajišťující 
interiérové vybavení. Mohlo by se zdát, že český trh je zahlcen nábytkem a dalšími 
interiérovými komponenty v podobě velkých obchodních řetězců, společnost Dosedel 
Interior však nabízí něco víc, nabízí designové zboží převážně italského původu, 
moderní nábytek české výroby a profesionální a komplexní služby zahrnující tvorbu 
projektové dokumentace, 3D studií a aranžérské služby. Vedení společnosti si je 
vědomo, že stále více lidí si přeje bydlet ve vkusně zařízeném domě nebo bytě, 
častokrát si však nedokážou poradit s celkovou sladěností barev, výběrem vhodných 
doplňků, nábytku, osvětlení atp. Kdo si vybavoval své obydlí a chtěl docílit zároveň i 
moderního efektního vzhledu, jistě potvrdí, že takové zboží je velice obtížně k sehnání 
anebo je příliš drahé. Společnost Dosedel Interior hledá kompromis mezi moderním 
designem a rozumnou cenou. Lidé se totiž často mylně domnívají, že využití služeb 
profesionálního bytového designéra je drahá záležitost. V mnoha jiných oblastech 
našeho života žádáme o pomoc odborníky, abychom měli jistotu, že věci, na kterých 
nám opravdu záleží, byly zařízeny a provedeny co nejlépe. Stejně tak, když využijí 
služeb společnosti Dosedel Interior s.r.o., si mohou být jistí, že se vyhnou nákladným 
chybám a že se jim podaří snadno a cenově efektivně dosáhnout ideálně navrženého 
interiéru pro svůj domov. 
Ve své práci se zabývám otázkami typu: Jak zajistit společnosti Dosedel Interior 
dostatečné množství zákazníků?, Jakou formu propagace zvolit a na jakou cílovou 
skupinu se přitom zaměřit? Společnost Dosedel Interior je mladou společností, která si 
své postavení na trhu teprve buduje a volba správné marketingové strategie jí k tomu 
má pomoci. Společnost potřebuje získat dobré reference od svých zákazníků, aby mohla 
své služby rozšiřovat dále a docílit té nejefektivnější reklamy – doporučení. Pro 
společnosti, zabývající se obdobnou činností jako společnost Dosedel Interior, je šíření 
zákazníků pomocí doporučení jedním z nejvýznamnějších nástrojů propagace. 
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1. Vymezení problému, stanovení cílů práce a metod analýzy 
1.1. Vymezení problému 
Společnost Dosedel Interior s.r.o., pro kterou jsem napsal svoji diplomovou práci, je 
relativně nová. Byla založena přibližně před rokem. Mezi její hlavní činnosti patří 
zejména prodej interiérového vybavení a doplňků, designérská činnost a tvorba návrhů. 
Společnost Dosedel Interior zatím nemá dostatečné zkušenosti s vyhledáváním 
obchodních příležitostí a nových zákazníků. Chybí jí vhodná prezentace zboží. 
V současné době je závislá na jiné společnosti, která vyrábí zakázkový nábytek. Tato 
společnost posílá firmě Dosedel Interior své klienty, kteří si chtějí dovybavit svá obydlí 
a nebo od ní nakupuje zboží sama. 
 Být závislý pouze na jednom odběrateli je, dle mého názoru, velmi rizikové. Další 
problém vidím ve špatné konstrukci marketingového mixu společnosti, v nevyužití 
dostupných propagačních materiálů a ve špatném zmapování svých příležitostí. 
 
 
1.2. Stanovení cílů 
Cílem mé diplomové práce je pomoci nově vzniklé společnosti Dosedel Interior se 
správným sestavením všech složek marketingového mixu. Především se chci zaměřit na 
oblast propagace a rozšíření okruhu zákazníků. K dosažení těchto cílů mi pomohou 
nejnovější teoretické poznatky z odborné literatury a průzkum prostředí, ve kterém tato 
společnost působí. 
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1.3. Použité metody a postup řešení 
Analýza SLEPT – průzkum vnějšího prostředí společnosti, skládá se z dílčích analýz – 
sociálního, legislativního, ekonomického, politického a technologického prostředí. 
 
Analýza vnitřního prostředí – posouzení aktuálního stavu společnosti. 
 
Analýza trhu -  průzkum odvětví, ve kterém firma působí. Posouzení konkurence, 
dodavatelů a zákazníků. 
 
Porterova analýza – hodnotí intenzitu konkurence způsobenou následujícími čtyřmi 
vlivy: smluvní mocí zákazníků, smluvní mocí dodavatelů, hrozbou nových účastníků, 
hrozbou substitutů. 
 
Analýza SWOT – slouží k uvědomění silných a slabých stránek podniku a jeho 
příležitostí a hrozeb. Tuto analýzu je vhodné použít jako výstup hodnocení vnějšího a 
vnitřního prostředí firmy. 
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2. Nejnovější teoretické poznatky 
2.1. Strategický marketing 
Pokud budeme v odborné literatuře hledat pojem strategický marketing, najdeme 
několik různých definicí, ale u všech je patrné, že pojem strategický marketing je 
jednoznačně zaměřen na budoucnost, budoucí zákazníky, na budoucí potřeby a 
poptávku a na budoucí činnost firmy.1 
 
2.1.1. Marketing a hodnota pro zákazníka 
Mezi úkoly marketingu patří uspokojování potřeb a přání spotřebitelů. Cílem každé 
společnosti je poskytnout hodnotu pro zákazníka se ziskem. V konkurenční ekonomice, 
kde má zákazník velké možnosti výběru, může být společnost úspěšná jen tehdy, 
podaří-li se jí sladit proces poskytování hodnoty s výběrem, vytvořením a sdělením 
vyšší hodnoty.2 
 
 
Obr. č. 1: Vytváření hodnoty a sled jejího poskytování. Zdroj [10, str. 74] 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008.  Str. 
58 
2
 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. MARKETING MANAGEMENT, 12. vydání. 2007 Str. 74 
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Dle Kotlera proces na obrázku č. 1 sestává ze tří částí: „První fáze, volba hodnoty, 
představuje „domácí úkol“ a ten musí marketing udělat dříve, než vznikne jakýkoliv 
výrobek. Marketingoví pracovníci musí provést segmentaci trhu, vybrat vhodný cílový 
trh a najít positioning nabízené hodnoty. Vzorec segmentace, zaměření, positioning 
(segmentation, targeting, positioning – STP) je podstatou strategického marketingu. 
Jakmile si podnikatelská jednotka zvolila hodnotu, nastává druhá fáze, jíž je poskytnutí 
hodnoty. Marketing musí rozhodnout o vlastnostech, cenách, a distribuci každého 
výrobku. Úkolem třetí fáze je sdělování hodnoty využíváním síly osobního prodeje, 
podpory prodeje, reklamy a dalších komunikačních nástrojů k ohlášení a propagaci 
výrobku. Každá z těchto fází vytváření hodnoty klade požadavky na náklady.“3 
 
 
2.2. Marketingové strategické plánování  
„Marketingový plán je ústředním nástrojem k řízení a koordinaci marketingových 
činností. Marketingový plán operuje na dvou úrovních: strategické a taktické. 
Strategický marketingový plán rozpracovává cílové trhy a hodnotovou nabídku, která 
má být nabízena a která je založena na analýze nejlepších tržních příležitostí. Taktický 
marketingový plán specifikuje marketingové taktiky, včetně vlastností výrobku, 
propagace, obchodování, tvorby ceny, prodejních kanálů a služeb (servisu).“4 
                                                 
3
 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. MARKETING MANAGEMENT, 12. vydání. 2007 str. 75 
4
 Tamtéž str. 82 
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         Obr. č. 2: Realizace strategického plánování a kontrolní procesy. Zdroj [10, str. 82] 
 
 
2.2.1. Strategické plánování 
Podle Philipa Kotlera strategické plánování sestává z následujících kroků: 
 
 
Obr. č. 3: Proces strategického plánování podnikatelské jednotky. Zdroj [10, str. 89] 
 
 
17 
 
2.3. Poslání firmy 
Definice poslání je pro každou podnikatelskou jednotku nezbytná. Dalo by se říct, že 
poslání firmy je stručným a zároveň přesným popisem toho, na co se firma zaměřuje a 
čeho chce dosáhnout. Podle Petera Druckera5 by měly být zodpovězeny následující 
otázky:  „Co je naší podnikatelskou činností, naším byznysem? Kdo jsou naši 
zákazníci? Co je naší hodnotou pro zákazníka? Jaký bude náš byznys v budoucnu? Jací 
by měly být náš byznys, naše podnikání?“6 
 
 
2.4. Analýza externího prostředí 
Dle Philipa Kotlera7 je vnější prostředí možné členit na: 
- Demografické 
- Ekonomické 
- Přírodní 
- Technologické 
- Politické 
- Právní 
- Společenské 
- Kulturní 
 
 
2.4.1. SLEPT analýza 
Podobné členění vnějšího prostředí je též označováno jako analýza SLEPT. S – sociální 
prostředí, L – legislativní prostředí, E – ekonomické prostředí, P – politické prostředí, T 
– technologické prostředí.  
 
 
 
Sociální prostředí 
                                                 
5
 DRUCKER, Peter. Management: Tasks, Responsibilities and Practices. 7. vydání. 1973. 
6
 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. MARKETING MANAGEMENT, 12. vydání. 2007 
7
 Tamtéž 
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Znalost sociálního prostředí znamená znalost obyvatelstva, jeho věkovou skladbu, 
dosažené úrovně vzdělání, věkovou strukturu, náboženské vyznání aj.   
 
Legislativní prostředí 
Právní prostředí představuje soubor právních předpisů, které mohou ochránit v případě, 
že se setká s nekalou hospodářskou soutěží nebo nepoctivými praktikami podnikatelů. 
Legislativa je souhrn právních předpisů, které chrání firmy a spotřebitele před nekalou 
konkurencí. 
Cílem obchodní legislativy je rovněž vybrat od firem ty náklady, které svou existencí 
přenášejí na své okolí. 
 
Ekonomické prostředí 
Sledováním ukazatelů HDP, inflace, nezaměstnanosti, aj. si může podnik zodpovědět 
řadu otázek spojených s určením vhodné ceny výrobků a služeb a jejich nabízeném 
množství. 
 
Politické prostředí 
Politické prostředí se člení na vládní instituce a zájmové skupiny - tzv. lobby. Politika 
státu ovlivňuje řadu významných faktorů působících na podnik, např. výši daňového 
zatížení, zahraniční obchod, zaměstnanecké podmínky, atp. 
 
Technologické prostředí 
Úspěšná firma kopíruje technický pokrok. Inovace znamenají pro společnost nové 
příležitosti. Velké podniky vynakládají obrovské finance na výzkum a vědu, oproti 
tomu malé společnosti, které si investice na této úrovni nemohou dovolit, tyto výrobky 
napodobují. 
 
Přírodní prostředí 
Ochrana životního prostředí by měla být v zájmu nás všech. Úspěšný podnik musí sladit 
zásady ochrany životní prostředí se svou podnikatelskou činností. 
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2.5. Analýza trhů 
2.5.1. Segmentace trhu 
Segmentace je jeden z nástrojů analýzy trhu. „Cílem je poznat strukturu daného trhu, na 
který chce  organizace umístit svůj výrobek nebo službu. Trh se dělí podle určitého 
hlediska do homogenních skupin zákazníků, které jsou charakteristické svými 
potřebami a nákupním chováním. Cílem segmentace je řizpůsobit marketingové aktivity 
organizace jednotlivým segmentům trhu (skupinám zákazníků) tak, aby mohly být tyto 
skupiny co nejlépe obslouženy. Organizace by si měla zvolit pouze ty segmenty trhu, 
které je dlouhodobě schopna v souladu se svou strategií efektivně obsluhovat a 
dosahovat při tom dostatečného zisku.“8 
 
 
Podle webových stránek managementmania Segmentace trhu zahrnuje následující 
kroky: 
1. Průzkum trhu – stanovují se segmentační kritéria 
2. Profilování segmentů – zákazníci jsou rozdělování podle segmentačních 
kritérií. Určení velikosti segmentů a vytvoření jejich profilů. 
3. Výběr cílového segmentu (targeting) – organizace si zvolí ten segment nebo 
segmenty trhu, na kterých pro ni má smysl operovat 
 
 
Nejčastější segmentační kritéria:9 
 Geografická – zákazníci jsou rozděleni podle svého prostorového 
(geografického) rozmístění například podle kontinentů, zemí nebo regionů apod. 
 Demografická – zákazníci se dělí podle věku, pohlaví, etnika, náboženství, 
rodinného stavu apod. 
 Socioekonomická – socioekonomický status, vzdělání, povolání, příjem, 
postavení apod. 
 Psychologická – zákazníci se dělí podle psychologického profilu (životní 
zájmy, postoje, hodnoty apod.) 
 Nákupní chování – frekvence a rozsah nákupů, loajalita k dodavateli, postoj k 
riziku apod. 
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2.5.2. Odhad tržního potenciálu 
Tržní potenciál oblasti je maximální množství tržeb, kterých mohou dohromady 
dosáhnout všechny firmy daného odvětví. K odhadu tržního potenciálu se využívá 
Metoda výstavby trhu10. Nejprve se identifikují všichni potenciální kupující zvoleného 
trhu a odhadnou se jejich možné nákupy v Kč. Pro určení tržního potenciálu se 
využívají i jiné metody, např. Metoda vícefaktorového indexu, která využívá různých 
demografických dat (např. množství obyvatelstva), která jsou dále členěna dle 
významných faktorů a každému faktoru je přidělena váha právě podle jeho důležitosti. 
 
 
2.6. Analýza konkurence 
Dříve než začne společnost vytvářet marketingovou strategii, které povedou ke 
konkurenčním výhodám na trhu, musí nejprve identifikovat a analyzovat své největší 
konkurenty. U každé z těchto firem je zapotřebí vyhodnotit zejména jejich silné a slabé 
stránky a snažit se předvídat jejich další kroky.11 
 
2.6.1. Porterova analýza 
 „Porterova teorie se pokouší vysvětlit konkurenční chování prostřednictvím vývoje 
situace na trhu. Porterův model slouží k vysvětlení toho, jak chování a aktivity tržních 
subjektů ovlivňují ziskovost těchto subjektů. S rostoucí konkurencí se tržní subjekt 
stává méně ziskový, se slábnoucí konkurencí naopak ziskovost roste. Každý vývoj, 
který ovlivňuje ziskovost, chápe Porter jako faktor konkurence. Takto Porter definuje 
pět základních konkurenčních sil:“12 
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 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. MARKETING MANAGEMENT, 12. vydání. 2007 str. 169 
11
 SOLOMON, M., MARSHALL, G., STUART, E., Marketing, očima světových marketingových 
manažerů. 1. vydání. Brno : Computer Press 2006. ISBN 80-251-1273-X. str. 50 
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Obr. č. 4: Porterův model konkurenčního prostředí [10, str. 380] 
 
2.6.1.1. Hrozba silné rivality v segmentu  
Trh není pro firmy atraktivní, pokud na něm působí více silných nebo agresivních 
konkurentů. Pokud tento trh stagnuje, nebo upadá, je jeho atraktivita ještě více oslabena. 
Tyto podmínky mají za následek cenové války, reklamní bitvy a zavádění nových 
produktů. Z toho plyne snížení tempa růstu prodeje a s ním související zvýšení fixních 
nákladů.13 
 
2.6.1.2. Hrozba vstupu potenciálních konkurentů  
Atraktivita segmentu se rozlišuje podle velikosti vstupních a výstupních bariér. Pro 
společnost je nejvýhodnější situace, když se nachází na trhu, kde jsou vysoké vstupní 
bariéry, ale nízké výstupní bariéry. Pro firmu to znamená, že jen málo nových firem 
dokáže vstoupit na tento trh. Firma, které se nedaří, může trh snadno opustit. Nejhorší je 
varianta, když jsou bariéry vstupu nízké a vysoké výstupní bariéry.14     
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 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, Lane. Marketing management. 12. vydání. 2007. str. 380 
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 Tamtéž str. 380 
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2.6.1.3. Hrozba vyjednávací síly dodavatelů  
Segment je neatraktivní, pokud jsou dodavatelé schopni zvyšovat ceny nebo snižovat 
dodávané množství. Vyjednávací síla dodavatelů vzniká, pokud jsou koncentrovaní a 
organizovaní, když jsou náklady na změnu dodavatele vysoké, když je dodávaný 
produkt důležitou složkou výroby nebo když existuje jen málo náhražek.  
Pro společnost je výhodné, pokud má na trhu hned několik variant dodavatelů, kteří jsou 
schopni dodat obdobný výrobek za minimální náklady na změnu dodavatele.15 
 
2.6.1.4. Hrozba vyjednávací síly zákazníků  
Pokud mají zákazníci velkou vyjednávací sílu, když je výrobek nediferencovaný, když 
jsou náklady na změnu nízké, když jsou zákazníci citliví na cenu. V takovém případě 
není segment příliš atraktivní. Proti vyjednávání zákazníků se mohou prodejci bránit 
vybíráním zákazníků, kteří mají nejmenší sílu vyjednávat. Další možností jsou 
diferencované produkty, které není možno zaměnit. Ještě výhodnější obrana je ve 
vytvoření nejlepší nabídky, kterou ani silní zákazníci neodmítnou.16 
 
2.6.1.5. Hrozba substitučních výrobků  
Segment je neatraktivní, pokud výrobek, který firma vyrábí, má na trhu skutečné nebo 
potenciální náhražky produktu. Substitutem je vše, co může produkt nahradit. 
Společnosti musí neustále sledovat vývoj cen u substitučních výrobků. Pokud se 
v tomto oboru zvýší technologický pokrok nebo konkurence, pravděpodobně půjdou 
dolů i ceny a zisk v tomto segmentu. Společnost se musí neustále snažit o zdokonalení 
vlastního výrobku, aby získala konkurenční výhodu.17 
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 Tamtéž Str. 381 
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23 
 
2.7. Analýza vnitřního prostředí 
2.7.1. Marketingový mix 
Marketingový mix se skládá z četných úkolů a opatření, „které byly definovány jako 
soubor marketingových nástrojů, jež používají firmy k dosažení svých marketingových 
cílů.“18 Účelem marketingového mixu je vytvářet, sdělovat a poskytovat hodnotu 
zákazníkům.  
 
McCarthy, který navrhl tyto nástroje, je dělí do čtyř širších skupin, kterým říká 4P 
marketingu. 
 
Marketingový mix je převážně spojován s kombinací marketingových nástrojů, 4P: 
 Product (výrobek) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce)  
 Promotion (propagace) 
 
Někdy se uvádějí i další varianty marketingového mixu.19  
 People (lidé) 
 Packaging (balíky služeb) 
 Programing (tvorba programů) 
 Process (procesy)  
 Physical evidence (fyzický vzhled)  
 
Někdy se udává, že „koncept 4P jsou názory prodejců na marketingové nástroje 
ovlivnění kupců. Z hlediska zákazníka je každý marketingový nástroj určen k tomu, aby 
přinesl prospěch zákazníkovi. Rober Lauterborn řekl, že 4P prodejců korespondují se 
4C spotřebitele.“20 
 
 Z pohledu zákazníka jednotlivá C znamenají:  
                                                 
18
 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Management 12. vydání 2007. Str. 57 
19
 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008.  
Str. 147 
20
 Tamtéž Str. 58 
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 customer solution (řešení potřeb zákazníka) 
 customer cost (výdaje zákazníka)  
 convience (dostupnost řešení) 
 communication (komunikace).  
 
 
Jednotlivá P dále zahrnují:21 
Produkt – rozmanitost výrobku, kvalita, design, značka, balení, služby, záruka 
Cena – ceník, slevy, splátkový režim, platební podmínky 
Distribuce – distribuční cesty, pokrytí trhu, lokalita, sortiment, zásoby 
Propagace – podpora prodeje, reklama, PR, osobní prodej, přímý marketing 
 
4P 4C 
produkt (product) řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
cena (price) výdaje zákazníka (customer cost) 
distribuce (place) dostupnost řešení (convenience) 
propagace 
(promotion) komunikace (communication) 
Tab. č. 1:  4P vs. 4C. Zdroj [10] 
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2.7.1.1. Produkt 
Produkt reprezentuje všechny výstupy podniku. Nejedná se pouze o hmotné výstupy, 
ale cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání 
zákazníka.22  
Produkt je základní stavební jednotkou marketingových aktivit. Aby byl produkt 
úspěšný, musí korespondovat s přáním, požadavky a očekáváním zákazníků. Musí také 
odpovídat svými charakterovými vlastnostmi požadovanému užitku a účelu využití. Pro 
marketing jsou důležité zejména nemateriální aspekty produktu. 
Produkt se téměř vždy sestává ze tří částí:23 
 Fyzický výrobek 
 Informace 
 Služby 
 
Cílem každé společnosti je prodej produktu. Prodej produktu je podmíněn kvalitou a 
dobrými vlastnostmi produktu. Parametry produktu, na které by se společnost v rámci 
své výrobkové politiky měla zaměřit je: kvalita výrobku, vlastnosti, obal, design, služby 
(servis), název značky. 
 
Úrovně produktu 
Podle Kotlera se produkt rozděluje na tři úrovně. Zákazník si kupuje i následný užitek 
výrobku, který mu nabízí.  
 Jádro produktu -  tvoří jen základní funkce a potřeby pro spotřebitele. 
 Vlastní produkt - zahrnuje převážně technické parametry, jako je kvalita 
výrobku, obal, design atd. 
 Rozšířený produkt – nejčastěji na této úrovni dochází k odlišení se od 
konkurence. Rozšířený produkt obsahuje doprovodné služby: servis, otvírací 
doba, doprava zdarma, prodej na splátky, atd. 
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 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Management 12. vydání 2007. 
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 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008.  
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Pokud chceme, aby nám vznikl úplný produkt je zapotřebí přidat značku výrobce a 
image. 
 
 
   Obr. č. 5: Úplný produkt. Zdroj [halek.info.cz] 
 
  
Životní cyklus produktu 
„Positioning společnosti a diferenciační strategie se musí měnit zároveň s tím, jak se 
mění výrobek, trh a konkurenti v průběhu životního cyklu výrobku (product life cycle 
– PLC). Řekněme, že výrobek má nějaký životní cyklus. Míním tím čtyři věci:“24 
  
1. Výrobek má omezený život 
2. Prodej výrobku prochází čtyřmi rozdílnými stádii 
3. Zisky v životním cyklu výrobku stoupají a klesají 
4. Výrobky vyžadují v každém stádiu životního cyklu odlišné marketingové, finanční, 
výrobní, nákupní a personální strategie 
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Životní cykly výrobku se většinou dělí do čtyř stádií: uvedení na trh, růst, zralost a 
úpadek:25 
 
Uvedení na trh 
Období pomalého růstu po zavedení nového výrobku na trh. Tato fáze je spojena 
s vysokými počátečnými náklady a investicemi. Zisky jsou nulové. 
 
Růst  
Období rychlého růstu prodaných výrobků. Firmě rychle roste zisk, ztráty jsou 
minimální. 
 
Zralost  
Období zpomalení růstu obratu, protože výrobek již oslovil většinu potenciálních 
zákazníků. Toto období trvá nejdéle. 
 
Úpadek  
dochází k snižování prodeje a zisku. Pozvolna či rychlým tempem opadá zájem o 
výrobek, který ztrácí podíl na trhu.  
 
  Obr. č. 6: Stádia životního cyklu výrobku. Zdroj [halek.info.cz] 
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2.7.1.2. Cena 
Při tvorbě marketingové strategie stanovení ceny patří ke klíčovým rozhodnutím. Když 
stanovujeme cenu, je zapotřebí dobře odhadnout, jak budou zákazníci na různé ceny 
reagovat. Tvorba ceny musí současně vycházet z výrobních nákladů, nákladů na 
distribuci, nákladů na marketingovou komunikaci a také z ceny konkurence. 
Cena je jediný nástroj marketingového mixu, který firmě přináší příjem. Tato složka je 
považována za nejflexibilnější, kterou lze poměrně rychle a snadno měnit. 
Variant, jak stanovit cenu, je celá řada. Některé společnosti využívají strategii vysoké 
ceny, kdy se snaží přesvědčit zákazníka o kvalitě a exkluzivitě produktu. Další 
společnosti volí strategii nízkých cen, kdy je zákazník přesvědčován ke koupi nízkou 
cenou ve srovnání s konkurencí. 26 
 
Stanovení výše ceny je ovlivňováno více faktory (externími a interními), často bývají i 
protichůdné:27   
 
 Interní faktory – Marketingové cíle firmy: tyto faktory může firma ovlivnit. 
Vychází ze strategických a marketingových cílů firmy. Čím jasněji jsou cíle 
vymezeny, tím snadněji se určí ceny.  
 
 Externí faktory – Charakter trhu: Poptávka po produktu většinou vyjadřuje 
horní hranici ceny. Trhy se mohou lišit v postavení ceny v životě firmy ve 
vztahu ke konkurenci.   
 
Pokud chceme, aby marketingová strategie byla úspěšná, rozhodování o stanovení cen 
musí být v souladu s ostatními nástroji marketingového mixu. Společnost musí brát 
ohled při stanovování ceny výrobku i na stádium životního cyklu výrobku nebo na 
ekonomický cyklus daného segmentu. Pro stanovení ceny musí mít společnost přehled o 
všech těchto faktorech. 
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Stanovení cen 
„Firma poprvé stanovuje cenu v situacích, kdy vyvine nový výrobek, uvádí svůj 
zavedený výrobek do nového distribučního kanálu nebo geografické oblasti, anebo když 
vstupuje do tendru na nějakou zakázku. Firma se musí rozhodnout, kam umístit svůj 
výrobek z hlediska kvality a ceny.“28 
 
Podle Kotlera stanovení cen sestává z šesti kroků: 1. Stanovení cílů, 2. zjišťování 
poptávky, 3. odhadnutí nákladů, 4. Analýza nákladů, 5. Výběr metody stanovení cen a 
6. Volba konečné ceny. 
 
Výběr metody stanovení cen 
 Tvorba cen přirážkou k nákladům – Jedná se o  nejpoužívanější metodu. 
K nákladům výrobku se přidá standardní zisková přirážka. Tvorbu cen přirážkou 
k nákladům můžeme rozdělit na dvě části:  
1. je kalkulace úplných nákladů, (veškeré náklady, které vznikly s jeho 
výrobou),  
2. metoda je kalkulace neúplných nákladů, (rozděluje náklady na fixní a 
variabilní). 
 
 Tvorba cen cílovou návratností – „při tvorbě cen cílovou návratností firma 
stanoví cenu, která jí pomůže k cílové míře návratnosti investic (ROI).“29 
 
 Tvorba cen podle vnímané hodnoty – Stále více společností stanovuje své 
ceny podle hodnoty vnímané zákazníkem. 
 
 Tvorba cen podle konkurenčních cen – Jedná se o poměrně jednoduchou 
metodu, při které firma porovná ceny podobných výrobků konkurence a podle 
konkurenční firmy stanoví cenu. Firma si může účtovat více nebo méně než její 
konkurenti. Tato metoda se používá převážně tam, kde je těžké měřit náklady.30   
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2.7.1.3. Distribuce 
„Cílem distribuce je správným způsobem doručit produkt na místo, které je pro 
zákazníky nejvýhodnější, v čase, ve kterém chtějí mít produkty k dispozici, v množství, 
které potřebují, i v kvalitě kterou požadují. Musíme si uvědomit, že zákazník je tím, kdo 
za produkt platí, kdo je zdrojem firemního cash-flow, a tedy zdrojem peněžní hodnoty 
produktu. Proto by měl být kladen důraz na vytvoření kooperativního vztahu mezi 
firmou a zákazníkem.“31 
 
Distribuční cesty můžeme rozdělit na přímé a nepřímé.  
 Přímá distribuční cesta - je pouze mezi výrobcem a zákazníkem (bez dalších 
prostředníků). Tato distribuce může být provozována jako prodej ve vlastních 
prodejnách, podomní prodej nebo přímý prodej. 
 
 Nepřímá distribuční cesta - obsahuje mezičlánky (velkoobchod, maloobchod, 
obchodní zástupci, atd.), pomocí nichž se firma snaží dosáhnout efektivnosti. 
Jakou distribuční cestu použít, která cesta bude pro firmu nejvýhodnější, je 
nedílnou součástí marketingového mixu. Většina firem využívá kombinaci 
těchto cest. Distribuce není pouze fyzickým přemisťováním produktu. Dále se 
jedná o změny vlastnických vztahů a dalších doprovodných činností.32 
 
 
Distribuční strategie 
Plánování distribuční strategie obnáší minimálně tři rozhodnutí:33 
 O počtu článků distribuční cesty 
 O vztazích jednotlivých prvků cesty 
 O intenzitě distribuce neboli o počtu zprostředkovatelů 
 
                                                 
31
 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008.  
Str. 218 
32
 KAŇOVSKÁ Lucie. Základy marketingu. 2009. str. 72 
33
 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008. 
 Str. 204 
31 
 
2.7.1.4. Propagace, komunikace 
Marketingová komunikace neboli propagace jsou nástroje, kterými se firma snaží 
informovat, přesvědčovat a připomínat zákazníkům výrobky a značky, které prodávají. 
Marketingová komunikace je nástrojem, kterým můžeme vytvářet vztahy se spotřebiteli. 
Marketingová komunikace má za cíl představit produkt spotřebitelům, představit 
veškeré jeho výhody a dobré vlastnosti, budovat povědomí o produktu, vytvářet dobré 
jméno společnosti. Marketingová komunikace také umožňuje spojovat společnost 
s jinými lidmi (celebrity), místy, akcemi nebo věcmi. Marketingová komunikace 
přispěje k hodnotě značky, když se jí podaří rozšířit povědomí u spotřebitelů.34 
 
Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je často spojována pouze s reklamou, ale není tomu tak. 
V marketingové komunikaci je celkem šest hlavních způsobů komunikace. Při vytváření 
marketingové komunikace je důležité vycházet z analýzy společnosti, jelikož pokud 
komunikační mix nebude nastaven správně, mohou být vynaložené finance „vyhozené 
z okna.“35 
 
Šest způsobů komunikace: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Osobní prodej 
 Události a zážitky 
 Přímý marketing 
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Model komunikačního procesu 
Podle Kotlera model komunikačního procesu sestává z devíti prvků: „Dva z nich 
představují hlavní strany této komunikace – odesílatel a příjemce. Další dva 
představují hlavní komunikační nástroje – sdělení a médium. Čtyři představují hlavní 
komunikační funkce – kódování, dekódování reakci a zpětnou vazbu. Posledním 
prvkem v systému je šum (náhodné a soupeřící zprávy, které mohou rušit zamýšlenou 
komunikaci).“36 
Aby byla tato komunikace úspěšná, je zapotřebí vědět, koho chce odesílatel oslovit a 
jaké reakce vyžaduje. Sdělní musí kódovat srozumitelně, aby je příjemce dokázal 
dekódovat. Je zapotřebí zvolit taková média, která cílí na naše cílové skupiny. Dále je 
zapotřebí vytvořit zpětnou vazbu pro zjištění reakcí příjemců. Jestli příjemce naše 
sdělení opravdu příjme, záleží také na selektivní pozornosti, selektivním zkreslení a 
selektivním zapamatování.37 
Obr. č. 7: Prvky komunikačního procesu [10, str. 577] 
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2.7.1.4.1. Reklama 
„Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, zboží nebo 
služeb. Reklama může být cenově efektivním způsobem rozšiřování sdělení, ať již za 
účelem vytvoření preference značky nebo výchovy lidí.“ 38 
 
Před sestavováním reklamního plánu je zapotřebí učinit pět hlavních rozhodnutí 
známých jako 5M:39 
 Poslání (mission) – jaké jsou cíle reklamy 
 Peníze (money) – kolik prostředků může být vynaloženo 
 Sdělení (massage) – jake sdělení má být vysláno 
 Média (madia) – jaká média použít 
 Měření (measurement) - jak vyhodnotit výsledky 
 
Dle Kotlera se reklama rozlišuje podle cíle reklamy:  
Informativní reklama – používá se při vytvoření povědomí o značce nebo při novém 
produktu.  
Přesvědčovací reklama - používá se pro vytváření obliby a preferencí výrobku 
Připomínající reklama – zaměřuje se na připomínání a podporu k opětovným 
nákupům 
Posilující reklama – přesvědčuje stávající zákazníky o dobré volbě 
 
Mezi nejčastěji používané reklamní prostředky patří: 
 televize 
 internet 
 rádio 
 noviny a časopisy 
 venkovní reklama 
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2.7.1.4.2. Podpora prodeje 
Podpora prodeje (sales promotion) - pro tento způsob přesvědčování zákazníka 
k nákupu určitého zboží firmy nejčastěji využívají kupóny, prémie, slevy, soutěže atd. 
Podpora prodeje se většinou využívá v krátkodobém intervalu, ale na rozdíl od reklamy 
působí na zákazníky okamžitě, jelikož kupujícímu nabízí podnět k okamžité koupi. 
Podle Kotlera obsahuje podpora prodeje tři nástroje:40 
 
1. Komunikaci – získávají pozornost a mohou dovést spotřebitele k výrobku 
2. Podnět – obsahují určité slevy, návody, nebo příspěvky, které poskytují spotřebiteli 
hodnotu 
3. Pozvání – obsahují jasné pozvání angažovat se okamžitě v transakci 
 
 
2.7.1.4.3. Public Relations - PR 
Public relations definuje Kotler jako „různé programy určené k propagaci nebo ochraně 
image společnosti nebo jejich jednotlivých výrobků.“41  
PR oddělení má následujících pět poslání:42 
 
1. Vztahy s tiskem – prezentace novinek a informací týkajících se společnosti v co 
nejlepším světle 
2. Publicita produktů – snaha co nejlépe zveřejňovat informace o produktech 
3. Korporátní komunikace – podpora chápání společnosti prostřednictvím vnitřní a 
vnější komunikace 
4. Lobbing – jednání se zástupci zákonodárců a státních úředníků ohledně podpory či 
zamítnutí legislativních opatření 
5. Poradenství – doporučení managementu ohledně veřejných záležitostí a pozice 
společnosti v dobách dobrých i zlých  
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Mezi hlavní nástroje PR patří:43 
 Publikace – články, firemní noviny, ročenky, zprávy, brožury atd. 
 Události – společenské akce, semináře, výstavy, soutěže, výroční oslavy atd. 
 Sponzoring – sponzorují sportovní kluby, kulturní události atd. 
 Zprávy – najít nebo vytvořit pozitivní zprávy o firmě 
 Veřejná vystoupení – proslov na podnikatelských sdruženích nebo 
konferencích 
 Aktivity spojené s veřejnými službami – finančně se podílet ve veřejných 
záležitostech 
 Mediální identita – firemní logo, hlavičkový papír, nápisy, vizitky, budovy atd 
 
 
2.7.1.4.4. Osobní prodej 
„Osobní prodej je nejúčinnějším nástrojem v pozdějších stádiích nákupního procesu, 
zvláště při vytváření preferencí zákazníků, jejich přesvědčování a jednání. Osobní 
prodej má tři výrazné vlastnosti:“44 
1. Osobní interakce – osobní prodej zahrnuje bezprostřední vztah mezi dvěma nebo 
více osobami 
2. Kultivace – osobní prodej umožňuje vznik veškerých druhů vztahů, od obchodního 
k přátelství 
3. Odezva – osobní prodej vzbuzuje v kupujícím pocit závazku, vyvolaný tím, že si 
vyslechl informace od prodejce 
  
Osobní prodej je sice velice účinným prodejním nástrojem, ale pro firmu je tato metoda 
také velice nákladná. U menších firem může aplikovat osobní prodej například majitel 
společnosti, u větších tuto pozici většinou zastávají obchodní zástupci.    
Mezi základní povinnosti osobních prodejců patří zpravidla plnění jednoho nebo více 
z následujících úkolů:45 
 Pátrání – vyhledávání nových příležitostí 
 Zacílení – rozhodování o rozdělení času mezi potenciální a stávající zákazníky  
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 Komunikace – šíření informací o firemních výrobcích nebo službách 
 Prodej – oslovování zákazníka, prezentace zboží, zodpovídání dotazů, námitek 
a uzavíraní obchodu 
 Služby – poskytují zákazníkům různé služby, zajišťují technickou pomoc, 
vyřizování financí, doručují dodávky 
 Získávání informací – provádění průzkumu trhu, shromažďování informací o 
konkurenci 
 Alokace – rozhodování, kteří zákazníci budou upřednostněni v dodávkách při 
výpadcích zboží 
 
2.7.1.4.5. Události a zážitky 
„Činnosti a programy financované společností, jejichž účelem je vytvářet každodenní 
nebo zvláštní interakce spojené se značkou“46 
 
2.7.1.4.6. Direct marketing 
Direct marketing (Přímý marketing) „je definován, jako využití přímých kanálů 
k oslovení zákazníků a k doručení zboží i služeb zákazníkům bez použití 
marketingových prostředníků (mezičlánků). Tyto kanály zahrnují direct mail, katalogy, 
telemarketing, interaktivní televizi, kiosky, internetové stránky a mobilní zařízení.“47  
 
Díky direkt marketingu může docházet ke kontaktům se zákazníky a dochází 
k budování dlouhodobých vztahů. Firmy tento způsob marketingu využívají například i 
k zasílání novoročních blahopřání k narozeninám, informativních materiálů či malých 
dárků. 
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2.7.2. Moderní nástroje komunikace 
Mezi moderní nástroje komunikace se řadí zejména internet. Tento druh komunikace je 
čím dál tím populárnější a podle většiny odborníků se v dnešní době žádná společnost 
bez tohoto nástroje neobejde, pokud chce být úspěšná.  
 
 
2.7.2.1. Interaktivní marketing 
Interaktivní marketing je součástí přímého marketingu v elektronické podobě. „Internet 
přináší marketérům a spotřebitelům příležitosti pro mnohem větší interakci a 
individualizaci. V minulosti by firmy zasílaly standardní média – časopisy, dopisy, a 
reklamní letáky – každému. Dnes mohou tyto firmy rozeslat individualizovaný obsah a 
spotřebitelé si jej pak mohou sami dále individualizovat. V dnešní době mohou firmy 
vstupovat do interakce a vést dialog s podstatně většími skupinami než v minulosti.“48 
 
Výhody interaktivního marketingu 
Interaktivní marketing má mnoho výhod, náklady na interaktivní marketing jsou 
většinou o poznání nižší a kontrola vynaložených financí s návratnosti investice je 
snazší.. Firmy mohou využít hned několik způsobů propagace svých stránek na 
internetu. Firmy si mohou zaplatit reklamní plochu na stránkách (bannery), které svým 
zaměřením oslovují podobnou skupinu nebo mohou umístit reklamu na základě 
klíčových slov v rámci kontextu při on-line vyhledávání například na Google. Výhodou 
této varianty je, že zákazníka oslovíme v okamžiku, kdy sám projeví zájem o nákupní 
proces. Reklama na internetu je nejúčinnější v průběhu dne a u mladých vzdělaných 
zákazníků s vyšším příjmem.49 
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2.8. Analýza SWOT 
Dříve než společnost stanoví své cíle a strategie, měla by dobře znát své prostředí, jak 
vnější, tak vnitřní. K tomu mi poslouží tzv. analýza SWOT, která hodnotí silné a slabé 
stránky společnosti a její příležitosti a hrozby. Hlavním přínosem analýzy vnějšího 
prostředí firmy je odhalení příležitostí. Dle Philipa Kotlera existují tři hlavní zdroje 
tržních příležitostí:50 
 
1. dodávat něco, čeho je nedostatek 
2. dodávat existující výrobek novým/lepším způsobem 
3. dodávat nový výrobek 
 
 S  -  Strengths      - silné stránky 
 W  - Weaknesses    - slabé stránky 
 O  - Opportunities  - příležitosti 
T  - Threats   – hrozby 
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Znázornění příležitostí 
 
 
 
Znázornění hrozeb 
 
Obr. č. 8 a 9: Znázornění příležitostí a hrozeb. Zdroj [10 str. 92] 
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3. Situační analýza 
3.1. Popis podniku 
Společnost Dosedel Inetrior s.r.o. byla založena v srpnu roku 2010. Předmětem 
podnikání je výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského 
zákona. Statutárním orgánem je jeden jednatel, který vlastní 100% společnosti. Základní 
kapitál společnosti je 200 000,- Kč. 
 
 
3.2. Analýza vnějšího prostředí 
3.2.1. SLEPT analýza 
Tato analýza je pro společnost velice důležitá, zejména pro zmapování všech příležitostí 
a hrozeb, které podnik, pochopitelně, nemůže ovlivnit. Pokud tyto hrozby, popřípadě 
příležitosti, bude podnik znát, může se na ně lépe připravit. Z praktického hlediska bude 
analytická část v některých oblastech zúžena pouze na data pro místní region. 
 
3.2.1.1. Sociální prostředí 
Pro společnost je velice důležité znát sociální a demografické prostředí, ve kterém se 
nachází. 
Právě v těchto dnech probíhá sčítání lidu v ČR. Tato data mohou mít pro společnost 
velkou cenu. U sociálních nebo společenských oblastí patří mezi jedny 
z nejdůležitějších údajů, demografické faktory. Zejména, co se týče změn v čase, 
sleduje se, zda dochází v cílové skupině k růstu či poklesu.51 
Podle ČSU mělo na konci roku 2010 své bydliště na území Olomouckého kraje 641 681 
osob. Stejně jako ve všech ostatních krajích v populaci převažovaly ženy. Olomoucký 
kraj co do počtu obyvatel, je šestý největší v ČR. 
Data ČSU ukazují, že v období od 31. 12. 2009 do 31. 12. 2010, se počty obyvatel 
v olomouckém kraji většinou snižovali. Vyšší čísla zaznamenal pouze okres Olomouc, 
kde přibylo 383 osob. Na druhé straně tabulky, je naopak okres Přerov kde došlo 
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k úbytku o 392 osob. Celkový počet obyvatel v daném období poklesl o 360 osob. Toto 
záporné číslo je způsobeno výhradně migrační politikou obyvatel, jelikož přirozený 
přírůstek obyvatel byl kladný. Přirozený přírůstek byl 174 osob. Z těchto údajů vyplývá, 
že z Olomouckého kraje se za poslední rok vystěhovalo o 534 více osob oproti 
přistěhovalým. 
Z dat ČSU dále vyplývá, že přirozený přírůstek zaznamenaly všechny kraje kromě 
Moravskoslezského kraje, kde byl přirozený úbytek 194 lidí. Úbytek z důvodu 
stěhováním byl zaznamenán v 8 krajích, naopak nejvyšší počet vystěhovalých nad 
přistěhovalými byl opět v Moravskoslezském kraji 3 959. Naopak nejvyšší migrační 
přírůstek byl v roce 2010 ve Středočeském kraji 14 673. 52 
 
 
Graf č. 1: Přírůstky v Olomouckém kraji. Zdroj [ČSU] 
 
Z výše uvedené tabulky zveřejněné na ČSU vyplívá, že V období od roku 2000 do roku 
2010 dosahoval přirozený přírůstek kladných hodnot pouze v posledních pěti letech. 
Migrační hodnoty byly v tomto desetiletí velmi kolísavé. Kladné hodnoty byly 
zaznamenány v letech 2000, 2003 a 2005 až 2007.  
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3.2.1.2. Legislativní prostředí 
Legislativní prostředí v ČR by sedalo nazvat poměrně složité a komplikované. Co se 
týče legislativy, posledních několik let jsou velice populární tzv. „přílepky“ což 
znamená přiložení zákona nebo novely, k úplně jinému zákonu a většinou až na 
poslední chvíli. Většina poslanců ani neví, co vše tento „přílepek“ obsahuje, nebo jaké 
jsou jeho dopady. Díky těmto „přílepkům“ se často spojují zákony, které nemají žádnou 
souvislost, například v médiích uvedena změna zákona o vinohradnictví a vinařství byla 
součástí novely zákona o provozu na pozemních komunikacích. Pro poslance je však 
výhoda těchto „přílepků“ ve vyhnutí se standardních legislativních postupů, kde by 
mohlo dojít k dlouhé diskuzi, nebo k zamítnutí těchto zákonů. 
 
Pro podnikatele je dlouhodobě velmi diskutované téma, komplikovanost daňových 
zákonů. Politici již několik let slibují zjednodušení daňových zákonů, aby byly pro 
firmy jednoduší a ušetřily jim často složitou byrokracii. Během posledních několika let 
tomu je, ale podle odborníků spíše opačně. Úpravy daňových zákonů jsou převážně 
kosmetické, nebo když už se nějaká změna zavede, tak po krátké době se připravuje 
opět další změna. Pro názorný příklad můžeme uvést superhrubou mzdu u daně z příjmu 
fyzických osob, která platí od 1. 1. 2008. V tuto chvíli se již připravuje opět zrušení a 
zavedení zpět do původního stavu, i když včetně malých změn.  
 
Mezi další názorné příklady co se týče legislativního prostředí v ČR, bych uvedl zpětné 
zdanění fotovoltaických elektráren (jakkoli bylo toto zdanění důležité pro zamezení 
růstu elektřiny v řádech desítek procent). Zejména pro zahraniční investory tato 
legislativní změna není dobrým vzkazem. U této legislativní změny ještě navíc hrozí 
arbitráže, kde se zahraniční investoři budou domáhat kompenzace po ČR zato, že 
neuchránila jejich investice. Ať už tyto arbitráže (pokud k nim dojde) dopadnou 
jakkoliv, tato vizitka pro ČR není ideální a do budoucna to může ovlivnit příchodu 
nových investorů do ČR. 
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3.2.1.3. Ekonomické prostředí 
Mezi velice důležitou část SLEPT analýzy patří ekonomické prostředí. Pro vyhodnocení 
ekonomického prostředí můžeme využít celou řadu ukazatelů, statistik a různých 
výpočtů, které mohou být pro firmu důležité. Pro tuto práci vyberu jen ty ukazatele, o 
kterých si myslím, že jsou pro firmu Dosedel Interior s.r.o. nejdůležitější.  
 
Vývoj HDP 
Hrubý domácí produkt se v minulém roce dostal opět do černých čísel. V roce 2010 byl 
růst hrubého domácího produktu 2,2%. HDP této hodnoty dosáhl zejména díky hrubé 
přidané hodnotě, která vzrostla o 3,1%, naopak daně z produktů poklesly o 4,8%. Podle 
ČSU se na tomto růstu podílela zejména odvětví zpracovatelského průmyslu. Konkrétně 
výrobci dopravních prostředků, strojírenství a elektrotechnickém průmyslu. Dobré 
výsledky byly zaznamenány také v odvětví tržních služeb a obchodu. Naopak na druhé 
straně tabulky se nachází stavebnictví a zemědělství. Na vývoj HDP mělo negativní 
důsledky také snížení rozpočtových výdajů u vládních institucí v druhé polovině roku. 
Ministerstvo financí podle poslední predikce, kterou zveřejnilo na svých webových 
stránkách počítá v roce 2011 s růstem přibližně 1,9%. V následujícím roce počítá 
ministerstvo opět s mírným růstem, přibližně 2,3%.53 
 
  
Vývoj HDP 
2007 6,5 
2008 3,1 
2009 -4,1 
2010 2,2 
Tab. č. 2: Vývoj HDP. Zdroj [ČSU] 
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Graf č. 2: Vývoj HDP. Zdroj [ČSU] 
 
Vývoj inflace 
Vývoj cen spotřebitelského koše je velmi důležitý ukazatel jak pro fyzické osoby, tak 
pro firmy. Pro firmu má růst cen za následek zvyšováním nákladů na materiál, služby, 
energie a může být větší tlak na růst mezd. 
 
Ukazatel 
Míra 
inflace 
Ceny průmyslových 
výrobců 
Ceny stavebních 
prací 
Ceny tržních 
služeb 
Ceny dovozu 
zboží 
%, r/r, 
průměr %, r/r, průměr %, r/r, průměr 
%, r/r, 
průměr 
%, r/r, 
průměr 
2007 2,8 4,1 4,1 1,6 -1 
2008 6,3 4,5 4,5 3,8 -3,3 
2009 1 -3,1 1,2 1,5 -3,5 
2010 1,5 1,2 -0,2 -1,2 2 
  Tab. č. 3: Vývoj inflace. Zdroj [ČSU] 
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Vývoj nezaměstnanosti 
Míra nezaměstnanosti měla za poslední dva roky rostoucí tendenci. V roce 2010 byla 
míra nezaměstnanosti dokonce nejvýše od roku 2004. Podle predikce ministerstva 
financí, bychom se měli v tomto roce dočkat mírného poklesu, přibližně na úroveň 8,7% 
a pro příští rok počítá ministerstvo opět s mírným poklesem až k hranici 8%. Pro firmu 
je vývoj nezaměstnanosti velice důležité sledovat, protože pokud je nezaměstnanost 
nízká, je pro firmu těžší získat nové a dobré pracovníky, jelikož si mohou více vybírat a 
samozřejmě budou mít i vyšší mzdové požadavky. Naopak pokud je nezaměstnanost 
vysoká, snižuje to kupní sílu obyvatelstva a lidé většinou neinvestují do věcí, které 
nejsou pro jejich potřebu nezbytně nutné. 
 
Ukazatel 
Míra registrované 
nezaměstnanosti 
Obecná míra 
nezaměstnanosti 
%, průměr %, průměr 
2007 6,62 5,3 
2008 5,44 4,4 
2009 7,98 6,7 
2010 9,01 7 
  Tab. č. 4: Vývoj nezaměstnanosti. Zdroj [ČSU] 
 
Vývoj průměrných hrubých měsíčních nominálních mezd 
Pro každou firmu je velice důležité znát vývoj průměrných hrubých mezd. Pokud firma 
bude tento vývoj sledovat, může být lépe připravena na potenciální růst mzdových 
nákladů, popřípadě této informace využít pro snížení vlastních mzdových nákladů. 
 
Rok 
ČR 
celkem 
Podnikatelská 
sféra (Kč) 
Nepodnikatelská 
sféra (Kč) 
2007 20 957 20 661 22 387 
2008 22 593 22 439 23 345 
2009 23 488 23 277 24 432 
2010 23 951 23 873 24 289 
Tab. č. 5: Vývoj hrubých měsíčních nominálních mezd. Zdroj [ČSU] 
 
46 
 
3.2.1.4. Politické prostředí 
Politické prostředí je v ČR dlouhodobě poměrně nestabilní. V květnu minulého roku se 
uskutečnily volby do poslanecké sněmovny ČR. Výsledky voleb by se daly označit za 
překvapivé, jelikož předvolební průzkumy naznačovaly spíše mírné vítězství levice. 
ČSSD dokonce předvolební průzkumy přisuzovala zisk okolo 35% hlasů. Tato strana 
sice volby opravdu vyhrála, ale z daleko nižší hodnotou. Zisk 22,1%54 hlasů bylo pro 
stranu velkým zklamáním. V podstatě ještě v průběhu sčítaní hlasů, se začala tvořit 
středo-pravá koalice ODS, TOP 09 a VV. Tyto strany dostaly dohromady celkem 118 
mandátu a mohly tedy vytvořit koalici i bez vítěze voleb ČSSD, ta skončila spolu s 
KSČM v opozici. Koalice sice má nejvíce poslanců od vzniku ČR, ale již brzy po 
získání důvěry se začali objevovat vážné problémy, které tuto koalici značně 
oslabovaly. Vláda do této chvíle čelila již dvěma hlasováním o důvěře, které sice 
“ustála“, ale poslanci VV uvedli, že tato podpora je podmínečná a v červnu se strana 
rozhodne podle toho, jak se jí podaří prosadit své požadavky. 
 
 
Graf. č. 3: Výsledky voleb do poslanecké sněmovny. Zdroj [ČSU] 
 
                                                 
54Volby [online]. Dostupný z: http://www.volby.cz/ 
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Pro občany a také pro firmy je tato nejistota nepříjemná, jelikož v tuto chvíli je na vládě 
schválit několik zákonů, které pro firmy znamenají velké změny, např. změna zákona o 
DPH, výdajový paušál pro zaměstnance, důchodová reforma atd. K tomu můžeme ještě 
přidat zrušení některých zákonů u ústavného soudu, ať z důvodu retroaktivity nebo 
z důvodu přijetí zákonů v legislativní nouzi, nedávají občanům a firmám v České 
republice příliš stabilní a předvídatelné prostředí. 
 
 
3.2.1.5. Technologické prostředí 
„Technologická připravenost ukazuje schopnost a aktivitu, se kterou ekonomika přijímá 
existující moderní technologie, aby zvýšila produktivitu svého průmyslu, respektive 
charakterizuje, jakou přidanou hodnotu moderní technologie hospodářství země 
přinášejí. V současném globalizovaném světě se pro firmy staly moderní technologie 
významným prvkem, který ovlivňuje jejich konkurenceschopnost a prosperitu. Právě 
široce uznávaný rys kosmických technologií spočívá v jejich „přelévání“ do dalších 
průmyslových odvětví a obzvláště malé a střední podniky dokážou poměrně rychle 
adaptovat technologie využívané pro dobývání vesmíru pro standardní použití. 
Významné jsou zejména informační a telekomunikační technologie (ICT), a to kvůli 
svému přesahu do ostatních hospodářských odvětví a své roli jako účinné infrastruktury 
pro obchodní operace a technologické postupy. Technologický pokrok v oblasti ICT 
vedl nejen ke snížení nákladů na komunikaci, ale také rozšířil množství zboží a služeb, 
které mohou být obchodovány v mezinárodním měřítku, a umožnil fragmentaci 
produkce mezi zeměmi. Proto jsou přístup k ICT a jejich využívání chápány jako 
základní složky úrovně technologického prostředí dané ekonomiky. 
Technologické prostředí je velice úzce svázané se schopností vytvářet inovační 
technologie a uvádět je do praktického použití. Spolu se schopností inovací je to právě 
schopnost jejich adaptace do výrobního procesu, která bude základem úspěchu 
hospodářské soutěže v 21. století.“55 
 
 
                                                 
55Business info [online]. Dostupný z: http://www.businessinfo.cz 
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Česká republika ve světě 
„Z hlediska vnímání rozvoje technologického prostředí je klíčové, zda společnosti 
podnikající v zemi mají přístup k vyspělým výrobkům a vynálezům a zda jsou schopné 
je používat. Podle žebříčku Global Competitiveness Report se Česká republika umístila 
na 32. místě a sestoupila tak o 2 příčky ve srovnání s minulým rokem. Mezi výhody ČR 
v této oblasti WEF řadí především transfer technologií (15. místo). Nejhůře hodnocená 
je naopak dostupnost nejnovějších technologií (46. místo). 
 
Energetická intenzita neboli spotřeba energií na vytvořenou produkci je v České 
republice 5. nejvyšší v EU a činí více než trojnásobek průměru EU-27. Vyšších hodnot 
dosahují pouze Rumunsko, Bulharsko, Litva a Estonsko. Postupně se ale energetická 
intenzita ČR snižuje.“56 
 
 
Srovnání v rámci EU 
„V kvalitě technologického prostředí podle poslední zprávy WEF se na první příčku 
dostalo Švédsko, následované Lucemburskem a Nizozemskem. Z nových členských 
států EU se před ČR nacházejí pouze 2 země, a to Estonsko (24.) a Malta (29.). EU-27 
jako celek si v oblasti technologického prostředí vede dobře. Moderní technologie jsou 
zde nejen rozšířené, ale ve vysoké míře i vyvíjené. Mezi hodnocené parametry patří 
především dostupnost nejmodernějších technologií, schopnost absorbovat a 
implementovat technologie na firemní úrovni, právní prostředí v oblasti ICT, investice 
do technologického prostředí, počet uživatelů mobilních telefonů, počet uživatelů 
internetu a osobních počítačů atd.“57 
 
 
Současný vývoj v ČR 
„Vzhledem k úzké vazbě průmyslu (zvláště zpracovatelského) a technologií, resp. 
technologické náročnosti, je klíčové, nakolik mají společnosti v zemi přístup k 
vyspělým výrobkům a vynálezům a do jaké míry jsou schopné je využívat. Lze 
konstatovat, že příspěvek jednotlivých odvětví k obchodní bilanci se relativně zvětšuje 
                                                 
56Business info [online]. Dostupný z: http://www.businessinfo.cz  
57
 tamtéž 
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v čase s rostoucí technologickou intenzitou odvětví. Např. v roce 2006 měla v ČR 
největší příspěvek skupina odvětví se středně vysokou technologickou náročností a v 
jejím rámci zejména automobilový průmysl. Tato situace je dána dominantní pozici 
automobilového průmyslu v České republice, ale v dalších průmyslových sektorech je 
většinou česká pozice výrazně slabší, včetně nižší technologické náročnosti. Nepřímo je 
možné míru technologické náročnosti spojovat i s podílem výdajů na vývoj a výzkum 
vůči přidané hodnotě produkce. Vzhledem k mírnému zaostávání vlastního výzkumu a 
vývoje v České republice je pak ČR nucena získávat pokročilé technologie jiným 
způsobem, což je spojeno i se zvýšenou finanční zátěží. 
 
Co se týče veřejné správy, je specifickým prostředkem pro zvyšování efektivity veřejné 
správy podpora využívání informačních technologií v procesech veřejné správy a 
budování systému veřejné správy (e-governmentu). Z mezinárodního srovnání pro ČR 
přitom vyplývá, že služby e-governmentu jsou občany v ČR využívány v menší míře. 
Právě rozvoj e-governmentu bezprostředně ovlivňuje konkurenceschopnost ČR. 
Relativně slabá pozice ČR je ovlivněna nízkou dostupností internetu v domácnostech, 
ale i úrovní rozvoje IS/ICT v samotné veřejné správě.“58 
 
 
                                                 
58Business info [online]. Dostupný z: http://www.businessinfo.cz  
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3.2.2. Shrnutí SLEPT analýzy 
Pro názorný přehled uvádím přehledovou tabulku, kde jsou uvedeny silné a slabé 
stránky u každého z analyzovaných prostředí samostatně: 
 
Shrnutí SLEPT analýzy 
sektor okolí Silné stránky Slabé stránky 
Sociální prostředí 
aktuální informace díky 
sčítáni lidu 
snížení počtu obyvatel v 
kraji 
demografická poloha 
společnosti   
legislativní prostředí 
snaha o sjednocení 
legislativy s EU 
častá změna zákonů a 
novel 
rušení daňových výjímek 
ze zákona 
nepřehlednost díky 
"přílepkům" 
Ekonomické prostředí 
opětovný růst HDP 
vysoká míra 
nezaměstnanosti 
nízká míra inflace 
snížení mezd v 
nepodnikatelské sféře 
zvýšení počtu uchazečů o 
zaměstnání   
Politické prostředí 
vládní koalice má 118 
poslanců  časté politické války 
příprava důležitých 
reforem 
aféry, které ohrožují 
stabilitu vlády 
postupné snižování 
zadluženosti ČR 
zpětné rušenízákonů 
ústavním soudem 
technologické prostředí 
technologický pokrok v 
ICT 
nízká podpora vědy a 
výzkumu v ČR 
využívání nových 
technologií 
dostupnost těchto 
technologií v ČR 
Tab. č. 6: Shrnutí SLEPT analýzy. Zdroj [vlastní zpracování] 
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3.3. Analýza konkurence 
Konkurence na trzích, kde se pohybuje firma Dosedel Interior, je poměrně velká. 
Největší konkurence je pro firmu trh s nábytkem, kde je soustředěno mnoho „velkých 
hráčů“ v podobě nadnárodních řetězců typu: IKEA, KIKA, ASKO, JENA a další. 
Těmto řetězcům se v žádném případě nedá konkurovat nízkou cenou, ale kvalitou a 
doprovodnými službami, které firma Dosedel Interior nabízí. Co se týče konkurence 
celkových interiérových návrhů, tam je již konkurence menší, ale v žádném případě to 
ani na tomto trhu nemá firma snadné. Jak jsem již výše uvedl společnost Dosedel 
Interior se zabývá komplexní tvorbou interiéru od zpracování návrhu až po kompletní 
realizaci, která zahrnuje zprostředkování výroby nábytku na míru, výběr vhodné sedací 
soupravy, světel, koberců, květináčů a spoustu různých doplňků, které budou vytvářet 
příjemné prostředí. Z tohoto důvodu jsem se snažil vybrat jen ty konkurenční firmy, 
které svým zaměřením a nabízenými službami nejvíce ohrožují společnost Dosedel 
Interior. Přehled těchto společností je v tabulce níže.  
 
Název společnosti Právní forma 
Vznik 
společnosti 
Sídlo 
společnosti 
Apparel BOX s.r.o. 2010 Praha 
MYPA Design s.r.o. 1997 Praha 
Linie design studio s.r.o. 2001 Plzeň 
FAST interier a design s.r.o. 1999 Cholina 
HEVOS interier s.r.o. 2000 Zábřeh 
LACHMAN INTERIER 
DESIGN 
s.r.o. 1993 Prostějov 
Mobilia interiér s.r.o. 1997 Olomouc 
PROWORK interier s.r.o. 2006 Olomouc 
Kamark s.r.o. 2000 Praha 
Tab č. 7: přehled konkurentů. Zdroj [webové stránky firem, obchodní rejstřík] 
 
Aby byl přehled konkurentů kompletní, je zapotřebí uvést i základní charakteristiku 
jednotlivých společností, na co se primárně zaměřují a jestli mají nějaké specializace. 
Dále jsem analyzoval jejich silné stránky a také jejich slabé stránky, které mi pomohou 
vybrat nejsilnější konkurenty společnosti Dosedel Interior.  
52 
 
Název společnosti Nabídka služeb Silné stránky Slabé stránky 
Apparel BOX 
Komplexní nabídka 
Vysoká kvalita se 
zaměřením na design 
Absence jakostních 
certifikátů 
MYPA Design 
Výroba na zakázku cena 
Méně kvalitní 
webové stránky 
Linie design studio 
Zaměřeno na 
doplňky Showroom a prodejna 
Chybí vlastní 
výroba 
  Široká škála produktů   
FAST interier a design 
Komplexní nabídka 
se zaměřením na 
design 
Vlastní galerie 
Absence jakostních 
certifikátů 
  
Export do zahraničí 
  
  
Vlastní architektonické 
návrhy 
  
HEVOS interier 
Výroba nábytku se 
zaměřením na 
kuchyně Široké zaměření 
společnosti 
Absence jakostních 
certifikátů 
  Moderní výrobní hala   
  
Vysoká kvalita 
výrobků   
LACHMAN 
INTERIER DESIGN 
Široká škála 
produktů a služeb Dlouholetá tradice 
Absence jakostních 
certifikátů 
Atypické interiéry 
Stavební interiérové 
práce 
Vysoké mzdové 
náklady 
  Export do zahraničí   
Mobilia interiér 
Komplexní nabídka 
interiéru i exteriéru 
Prodloužená záruka až 
5 let   
  Pozáruční servis   
  Certifikáty kvality   
PROWORK interier 
Komplexní nabídka 
interiéru i exteriéru certifikát jakosti Nová společnost 
  
Výhodná 
geografická poloha 
  
  
stavební interiérové 
práce   
Kamark 
Komplexní nabídka 
se zaměřením na 
design E-shop 
Absence jakostních 
certifikátů 
Tab č. 8: Analýza hlavních konkurentů. Zdroj [webové stránky firem] 
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Z výše uvedené tabulky jsem dospěl k závěru, že nejvážnějšími konkurenty pro 
společnost Dosedel Interior jsou firmy LACHMAN INTERIER DESIGN, Mobilia 
interiér, PROWORK interiér a Kamark. Tyto společnosti jsem vybral z důvodů velmi 
podobného zaměření zacíleného na stejnou geografickou skupinu. 
 
 
3.3.1. Porterův model 
Pro rozbor konkurenčního prostředí jsem se rozhodl využít Porterův model, díky 
kterému zjistíme, v jak náročném konkurenčním prostředí se společnost nachází. 
 
Rivalita mezi existujícími konkurenty 
Konkurence v tomto oboru je poměrně velká. Je to způsobeno i tím, že pro vstup na 
tento trh nejsou příliš velké bariéry a i co se týče počátečního kapitálu, nejsou 
požadovány příliš velké investice. Aby tato analýza byla přesná, rozhodl jsem 
konkurenci rozdělit na dvě části, podle toho, na kterém trhu se pohybují. První trh je 
tvořen interiérovými a designovými návrhy. Druhý trh, na kterém se společnost 
pohybuje je prodej různých bytových doplňků, od váz, zrcadel, květináčů až po 
designové židle nebo sedací soupravy.  
V první řádě se zaměřím na analýzu konkurence mezi interiérovými a designovými 
návrhy na míru. V tomto oboru je podle mého názoru nejdůležitější mít dobré reference, 
jelikož většina klientů přichází na doporučení, nebo s tím, že viděli realizované projekty 
a mají zájem o spolupráci. Z toho plyne, že nové firmy mají poměrně těžkou úlohu. 
Rivalita mezi stávajícími firmami není příliš velká, jelikož „zaběhnuté“ společnosti se 
zaměřují spíše na stávající klientelu, díky které získávají kontakty na nové klienty. 
V druhém případě je konkurence daleko větší. Je to způsobeno hlavně tím, že tady se 
pohybují daleko větší společnosti typu IKEA, KIKA, ASKO atd. Na tomto trhu je také 
obrovské množství menších prodejců, kteří se specializují na určitý sortiment. Z toho 
plyne, že na tomto trhu je konkurence opravdu velká a i rivalita je tu daleko větší. Firmy 
se stále předhánějí různými akcemi a často dochází k cenovým válkám. Z těchto důvodů 
se společnost Dosedel Interior chce primárně vystupovat na prvním typu trhu, na 
druhém jen okrajově kvůli potřebě operovat s větším sortimentem zboží.    
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Riziko vstupu nových konkurentů 
Jak jsem již výše uvedl, riziko vstupu nových konkurentů je poměrně velké, jelikož 
v tomto oboru nejsou téměř žádné vstupní bariéry a není zapotřebí obrovských 
počátečních investic. Většina zakázek je zhotovována „na klíč“ a dražší zboží se 
objednává až po té, co jej klient schválí a zaplatí předem zálohu. Na druhou stranu, 
v tomto oboru je zapotřebí značných dovedností a citu pro design. Pro nové společnosti, 
které nemají za sebou žádnou historii, je poměrně složité vybudovat si pevnou pozici na 
trhu, jelikož pro svou reklamní kampaň nemohou využít reference. 
 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci společnosti Dosedel Interior jsou v tuto chvíli výhradně klienti společnosti, 
která vyrábí zakázkový nábytek, která se zaměřuje na vyšší střední vrstvu a u těchto 
zákazníků využívá osobní přístup a osobní prodej. Tato společnost má mezi svými 
klienty velmi dobré jméno a značku kvality. Díky těmto skutečnostem a spolupráci 
s touto společností jsou zákazníci velmi loajální a spíše než na cenu výrobku se tito 
zákazníci zaměřují na jedinečnost výrobku, prestiž a samozřejmě i kvalitu výrobku nebo 
služby.  
 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů je, v tuto chvíli, poměrně značná, jelikož společnost 
Dosedel Interior je nová společnost a nemá za sebou téměř žádnou historii, díky které 
by mohla působit na snižování cen u dodavatelů nebo zvyšování obchodních marží. 
S některými se jí již podařilo uzavřít poměrně výhodné obchodní podmínky. Mezi 
nejvýznamnější dodavatele společnosti patří firma In – Elis. Jedná se společnost, která 
má výhradní zastoupení pro český trh. Tato společnost nabízí kvalitní sedací soupravy, 
které jsou výhodné svou variabilitou a moderním designem. Mezi další významné 
dodavatele bych zařadil Boskovickou společnost LD seating, která se specializuje na 
kancelářské židle. Firmě se zatím nepodařilo vytvořit kompletní síť dodavatelů, proto je 
odkázaná pořizovat některé zboží od společností, které jsou pouze prodejci, nikoli 
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výrobci či výhradní dovozci. Firma si je vědoma, že v tomto směru by mohla dosáhnout 
výrazně lepších cen, které by jí zajistily vyšší marže. Proto vedení společnosti 
navštěvuje veletrhy interiérů a doplňků. V průběhu dubna byla majitelka společnosti na 
veletrhu v Miláně, na jednom z největších veletrhů v Evropě.   
 
 
Hrozba substitučních výrobků nebo služeb 
Největší hrozbou pro společnost jsou velké specializované domy, které rozšiřují své 
portfolio o další a další produkty, díky čemuž mohou nabídnout celkové vybavení 
interiéru. Tyto obchody nabízejí velmi podobné produkty, avšak na rozdíl od 
společnosti Dosedel Interior již nemohou nabídnout doprovodné služby, např. 
poradenství již od počátku výstavby rodinného domu. Dále by se u tohoto bodu dalo 
také použít přísloví „když dva dělají totéž, není to totéž“. 
 
 
56 
 
3.4. Shrnutí Porterovy analýzy 
Pro jednoduchý přehled zobrazuji zkrácené závěry, které vyplynuly z Porterovy 
analýzy. Tyto závěry jsem rozdělil mezi silné a slabé stránky. 
 
Shrnutí Porterovy analýzy 
5 základních sil Silné stránky slabé stránky 
Rivalita mezi konkurenty 
zaměření na "svou 
skupinu zákazníků" 
velká konkurence 
zejména při prodeji 
jednotlivých doplňků   
Riziko vstupu nových konkurentů 
tlak na vysoké 
schopnosti a dovednosti nízké bariéry na vstup 
poměrně malý trh pro 
vstup velkých firem   
Vyjednávací síla odběratelů  
Movitější skupina 
zákazníků 
kladen velký důraz na 
vysokou kvalitu a 
profesionalitu 
velmi loajální zákazníci 
díky osobnímu prodeji   
Vyjednávací síla dodavatelů 
velký počet 
potenciálních 
dodavatelů 
Velká vyjednávací síla 
dodavatelů 
nízké náklady na změnu 
dodavatele 
dodavatelé vyžadují 
historii 
Hrozba substitučních výrobků 
nabídka kompletních 
služeb 
specializované obchodní 
domy 
vysoká kvalita 
nabízených služeb 
levné imitace a 
napodobeniny 
Tab. č. 9: Shrnutí Porterovy analýzy. Zdroj [vlastní zpracování] 
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3.5. Analýza vnitřního prostředí 
3.5.1. Marketingový mix 
V této části diplomové práce provedu analýzu marketingového mixu, který tvoří 
významnou část marketingové strategie. V marketingovém mixu se budu zabývat 
nejprve produktem – hodnota z pohledu zákazníka, cenou – náklady pro 
zákazníka, distribucí – pohodlí pro zákazníka a propagací – komuniace. 
 
 
3.5.1.1. Produkt x hodnota z pohledu zákazníka 
Produkt 
Základní funkcí služeb společnosti Dosedel Interior je zajištění kompletního 
interiérového vybavení od návrhů až po realizaci. Společnost standardně nabízí 
vypracování projektu ve 3D podobě. V návrhu klient vidí svůj budoucí interiér, 
barevnost, rozmístění sedacího nábytku a ostatních doplňků. Doplňky tvoří nedílnou 
součást těchto projektů, aby měli zákazníci konkrétnější představu o tom, jak budou 
vypadat jejich interiéry ve skutečnosti, jelikož spousta konzervativních zákazníků si 
některé „odvážnější“ návrhy nedokáže představit a mohou mít zpočátku nedůvěru. Tím, 
že je jim předložen reálný 3D návrh, jejich nedůvěra klesá. Návrh je znovu konzultován 
s klientem, v případě jeho připomínek nebo poznámek je návrh možné ještě poupravit, 
aby byl zákazník maximálně spokojen. V případě, že je zákazník s návrhem spokojen, 
následuje výběr všech interiérových doplňků. V první řadě se vybírá sedací souprava, 
jelikož je toto zboží na objednávku a také z toho důvodu, že je to velmi výrazný 
interiérový prvek, ke kterému se přizpůsobují některé ostatní doplňky. Pokračuje se 
výběrem osvětlení do celého interiéru, koberců, židlí, květníků s květinami, ale i dalších 
doplňků, které zútulní interiér. Patří mezi ně zejména závěsy, dekorativní polštáře, aj. 
Společnost Dosedel Interier zajistí dopravu veškerého zboží na určené místo, zboží 
rozmístí dle předem připraveného návrhu, v případě interiér ještě zútulní drobnými 
dekoracemi, květinami nebo okrasnými kameny.  
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Hodnota pro klienta 
Úspora času a pohodlí jsou největší přidanou hodnotou pro klienta. Společnost Dosedel 
Interior vše zajistí a zařídí. Klient se může spolehnout na profesionální službu včetně 
dodržení termínu, což je pro každého zákazníka velice důležitě a znamená to pro něj, že 
se ihned po dokončení může nastěhovat do kompletně zařízeného domu nebo bytu. Pro 
bližší představu uvádím, které položky mají pro zákazníka v tomto směru, jaký 
význam.: 
 
  
Důležitost složek* 
Složky marketingového 
prvku: produkt 1 2 3 4 5 
Jakost výrobku 
    X 
Provozní vlastnosti výrobku 
   X  
Styl a tvarové řešení výrobku 
    X 
Název výrobku X     
Balení X     
Záruky 
    X 
Servis 
    X 
Rozsah použitelnosti 
  X   
Náklady pořízení a provozování 
výrobku 
  X   
Patenty, ochranné známky, 
autorská práva 
X     
Způsob prodeje 
   X  
Tab. č. 10 :  Marketingový mix – Produkt. Zdroj [2] 
*) 1 = nedůležitá, 2 = málo důležitá, 3 = průměrně důležitá, 4 = značně důležitá, 
5 = rozhodující 
 
Inovace 
Společnost Dosedel Interior se neustále snaží sledovat, jakým směrem se ubírají 
nejnovější módní trendy, materiály a jaké se používají barvy. Díky tomu může 
nabídnout svým klientům vždy to nejnovější a nejmodernější. Jak již bylo výše 
uvedeno, k tomu slouží převážně veletrhy interiéru a designu. Nejvýznamnější veletrh je 
v Itálii, který udává směr v tomto oboru. 
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3.5.1.2. Cena x náklady pro zákazníka 
Způsob určování cen 
Firma Dosedel Interior prodává většinu svých produktů s 20 % obchodní marží. Pokud 
se jedná o celkový projekt interiéru, připočítá se ještě určité procento zisku k celkovým 
nákladům. Výše procent záleží na náročnosti celkového projektu, většinou se jedná o 3 
až 7 %.  Většina klientů společnosti Dosedel Interior vnímá vysoké ceny jako 
protihodnotu za poskytnutý luxus, kvalitu a design, o tento stav vedení firmy usiluje. 
 
Platební podmínky 
Společnost Dosedel Interior, pokud navrhuje kompletní realizaci interiéru, uzavírá 
smlouvu o dílo, jejíž součástí jsou i platební podmínky. Společnost požaduje uhradit 70 
% ceny zakázky včetně DPH při podpisu smlouvy a dalších 30 % po celkovém předání 
díla, maximálně do 21 dnů od tohoto data. Pokud se jedná pouze o prodej levnějších 
produktů bez projektů, dochází k platbě při převzetí zboží. 
 
Náklady z pohledu zákazníka 
V případě realizací kompletních interiérů společnost přebírá veškeré náklady spojené 
s nabytím výrobků za klienta. Zákazník platí pouze definitivní částku, kterou mu 
společnost Dosedel Interior vyúčtuje. Klient se tedy nestará o žádné další náklady. 
V níže uvedené tabulce uvádím, jaký význam mají jednotlivé položky u cen.: 
 
  Důležitost složek* 
Složky marketingového 
prvku: cena 
1 2 3 4 5 
Výše ceny 
    X     
Slevy a srážky 
      X   
Doba splatnosti 
  X       
Platební podmínky 
    X     
Tab. č. 11: Marketingový mix – Cena. Zdroj [2] 
*) 1 = nedůležitá, 2 = málo důležitá, 3 = průměrně důležitá, 4 = značně důležitá,  
    5 =    rozhodující 
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3.5.1.3. Distribuce x pohodlí 
Způsob distribuce 
Distribuci produktů od výrobce k zákazníkům zajišťuje vždy společnost Dosedel 
Interior. Pokud se jedná o menší doplňky, je k tomu využíván firemní automobil. 
V případě, že se jedná například o sedací soupravu, ta se nechá výrobcem odvést přímo 
k zákazníkovi, pokud zákazník ještě není schopen sedací soupravu převzít z důvodu 
nedokončených prací, sedací souprava se uschová ve skladu společnosti Dosedel 
Interior a zákazníkovi je doručena na náklady společnosti v budoucnu. Pro tuto dopravu 
se většinou využívá menší nákladní automobil, který má firma k dispozici. V některých 
případech je pro společnost výhodnější využít logistickou firmu. V tomto případě se 
využívá logistická společnost FEICO. Společnost FEICO poskytuje logistické služby za 
smluvní ceny. Produkty, které jsou takto doručeny na místo určení, následně nainstaluji 
a popřípadě i zprovozní, aby se spokojený zákazník do takto připraveného interiéru 
mohl ihned nastěhovat. 
 
Pohodlí pro zákazníka 
Výhoda pro zákazníka je v tomto případě zcela zřejmá a to je především pohodlí. Klient 
nemusí nikam jezdit, nemusí si shánět velké auto pro převoz k sobě domů. Pro 
zákazníky společnosti Dosedel Interior jsou složky distribuce vnímány následovně: 
 
Složky marketingového 
prvku: distribuce 
Důležitost složek* 
1 2 3 4 5 
Distribuční sítě   X       
Distribuční pokrytí   X       
Umístění distribučního místa     X     
Prodejní teritorium       X   
Velikost a umístění zásob       X   
Doprava       X   
Umístění výrobku     X     
Vnímání výrobku       X   
Tab. 12:  Marketingový mix – Distribuce. Zdroj [2] 
*) 1 = nedůležitá, 2 = málo důležitá, 3 = průměrně důležitá, 4 = značně důležitá,  
    5 =    rozhodující 
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3.5.1.4. Propagace x komunikace 
Propagace společnosti Dosedel Interior je na velmi slabé úrovni. Jak je již uvedeno 
výše, naprostá většina stávajících klientů jsou klienti od společnosti, která vyrábí 
zakázkový nábytek. Pro společnost Dosedel Interior to doposud bylo dostačující, jelikož 
společnost jí „posílá“ většinu svých klientů, ale pro společnost Dosedel Interior je to 
velmi rizikové být odkázána pouze na jednu společnost, která jí dodává klienty.  
Veškerá následná komunikace mezi zákazníkem a společností je zajišťována osobním 
prodejem. Tento způsob komunikace vyžaduje pokročilé komunikační dovednosti a 
velké znalosti v oboru. Osobní prodej je velmi efektivní formou komunikace s klientem, 
ale současně i velmi náročný. 
 
Společnost v tuto chvíli nevyužívá ani žádný jiný druh propagace, jediné co bych mohl 
zahrnout do komunikačního mixu, je využívání událostí a zážitků. Jak je uvedeno výše 
téměř veškerý prodej je uskutečněn pomocí osobního prodeje, proto se majitelka 
společnosti snaží účastnit co nejvíce společenských akcí kam je zvána svými klienty, 
aby udržovala dobré vztahy se současnými klienty a zároveň, aby navázala kontakty 
s novými potenciálními klienty.  
 
 
Webové stránky 
I když se to zdá téměř nemožné, tak společnost ještě nemá své webové stránky. 
Majitelka společnosti si je tohoto velkého nedostatku vědoma a plánuje webové stránky 
co nejdříve založit. 
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3.6. SWOT analýza 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
kompletního interiérové řešení nedostatek propagačních materiálů  
vysoký design a kvalita zboží krátká historie společnosti 
tvorba návrhů a 3D studií závislost na zakázkách jediného 
obchodního partnera 
schopnost držet krok s aktuálními módními 
trendy 
nedostatek referencí 
individuální přístup k zákazníkovi absence webových stránek 
poskytování poradenství 
 
zajištění dopravy zboží ke klientovi 
 
zákazníkova jistota předem stanovené ceny 
 
komunikace ke klientům formou osobního 
prodeje 
 
zálohový smluvní systém 
 
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
aktuální statistická data ze sčítání 
obyvatelstva v roce 2011 
migrační úbytek obyvatelstva 
Olomouckého kraje 
nízké procento inflace tzv. „přílepky“ ke stávajícím zákonům 
technologický pokrok v oblasti ICT komplikovaná daňová legislativa státu 
snaha o sjednocení legislativy s EU možné arbitráže zahraničních investorů 
opětovný růst HDP špatné výsledky růstu HDP ve stavebnictví 
výhodná geografická poloha a umístění na 
hlavní komunikaci spojující Čechy a 
Moravu znamená příležitost dalšího rozvoje 
vysoká míra nezaměstnanosti 
úbytek konkurenčních firem v důsledku 
finanční krize 
nestabilní politické prostředí 
zvýšení počtu uchazečů o zaměstnání nízká podpora vědy a výzkumu v ČR 
 velká vyjednávací síla dodavatelů 
Tab. č. 13 : SWOT analýza. Zdroj [vlastní zpracování]  
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Shrnutí analýzy SWOT 
Jak vyplývá z výše uvedené tabulky č. 13, mezi silné stránky společnosti Dosedel 
Inteiror patří zejména poskytování komplexních služeb v oblasti vybavování interiérů. 
Tím, že vše zařídí za zákazníka, který se již nemusí téměř o nic starat, se odlišuje od 
některých svých konkurentů. Navíc, svým klientům zaručuje, že jejich obydlí budou 
vkusně a útulně zařízená a že použité vybavení odpovídá nejnovějším světovým 
trendům. Poskytuje profesionální poradenství v oblasti sladěnosti barev, stylů, designu a 
rozmístění jednotlivých částí vybavení. Další výhodou je, že klient dostane vypracované 
3D studie, na kterých může spatřit reálnou podobu svého budoucího interiéru. Mezi 
další plus patří i tvorba projektové dokumentace, která je potřebná pro výrobu nábytku a 
instalaci spotřebičů, elektroniky a osvětlení. Klient ušetří spoustu času a peněz tím, že 
nemusí shánět cenově vyhovujícího a přitom kvalitního architekta/projektanta. Výhodou 
společnosti také je, že umí držet tempo s aktuálními módními trendy interiérového 
vybavení. Vedení společnosti by se nevzdala možnosti účastnit se veletrhů, jenž jsou 
pro ni významnou inspirací. Společnost Dosedel Interior se soustředí na plnění 
individuálních přání a požadavků jednotlivých klientů a uvědomuje si, že každý 
vyžaduje jiný přístup. Společnost zajišťuje dopravu svého zboží po celé ČR, tak aby její 
zákazníci pociťovali co největší pohodlí. Co se týče plateb, výhodou pro klienta je 
předem dohodnutá smluvní cena, kterou se společnost zavazuje nepřekračovat, takže 
klient od začátku ví, kolik ho výsledné dílo bude stát. Průběžné zálohování pak oběma 
stranám zajistí, že nebudou problémy s úhradou vyšších částek a že dílo bude v termínu 
předáno investorovi. 
Mezi slabé stránky společnosti patří především fakt, že je na trhu nová, má krátkou 
historii a doposud neměla možnost podílet se na tolika zakázkách, které by jí zajistily 
dostatečné množství referencí a propagačních materiálů. Velkou chybou je, že 
společnost zatím nevěnovala pozornost volbě vhodných forem zviditelnění, dodnes 
postrádá webové stránky, což je v současnosti dosti zásadním pochybením. Svou funkci 
by jistě našly i letáky nebo jiné tištěné informační materiály, které rovněž firma zatím 
nemá. Za dosti rizikový považuji fakt, že se společnost upíná na svého hlavního 
obchodního partnera, od kterého získává téměř 100 % svých zakázek, zatímco by si 
měla snažit zajistit své vlastní zakázky s využitím nejrůznějších propagačních nástrojů. 
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Vývoj HDP naznačuje, že se ekonomická situace začíná po nedávné hospodářské krizi 
pomalu zotavovat. Slabý růst HDP je znamením možných nových obchodních 
příležitostí. Navíc v období hospodářské krize mnoho obdobných společností 
zkrachovalo, a tudíž se zmenšila i konkurence v odvětví. Spolu s úpadkem některých 
firem se navíc zvýšila nabídka kvalifikované pracovní síly na trhu práce. Nízké 
procento inflace je pro firmu pozitivním signálem, že nemusejí očekávat prudký nárůst 
cen vstupů. Výhodná geografická poloha společnosti Dosedel Inteiror a její umístění na 
hlavní komunikaci spojující Čechy a Moravu znamená příležitost dalšího rozvoje. 
Mezi hlavní hrozby, kterým společnost Dosedel Interior čelí, patří zejména špatný 
vývoj stavebnictví. Velké developerské společnosti přestaly investovat do nových 
projektů, což má pochopitelně podstatný vliv na přísun zakázek v odvětví společnosti. 
Hrozbou je rovněž nestabilní politické prostředí, jelikož v tuto chvíli je na vládě schválit 
několik zákonů, které pro firmy znamenají velké změny, např. změna zákona o DPH, 
výdajový paušál pro zaměstnance, důchodová reforma aj. Vysoká míra nezaměstnanosti 
znamená i pokles příjmů obyvatelstva a tedy i celkové omezení jejich kupní síly. 
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4.  Návrh marketingové strategie pro společnost Dosedel 
Interior 
Společnost Dosedel Interior je relativně novou společností, která se snaží prosadit a 
vybudovat si svou pozici na trhu s tvorbou interiérových návrhů a kompletními 
realizacemi interiérů. Společnost nabízí komplexní a profesionální služby. Během své 
krátké působnosti si nedokázala vytvořit účinnou strategii, která by jí zajistila dostatek 
nových klientů. Z tohoto důvodu pro společnost Dosedel Interior nyní navrhnu 
marketingovou strategii, která tuto situaci změní.  
 
4.1. Cíle společnosti 
Společnosti Dosedel Interior momentálně chybí jakákoliv propagace, proto jsme 
společně s její majitelkou stanovili následující cíle: 
 
Hlavní cíl 
 Do konce roku 2011 (6 měsíců) získat pomocí marketingové strategie alespoň 5 
nových klientů pro kompletní návrh a realizaci interiéru v průměrné výši 
zakázky 300 000,- Kč nebo v celkové výši 1 500 000,- Kč. 
 
 V roce 2012 poměr nových klientů s klienty od obchodního partnera minimálně 
50%.  
  
 
Dílčí cíle 
 Do konce roku 2011 (6 měsíců) mít obrat na e-shopu alespoň 300 000,-  
 
 Rozšíření povědomí o společnosti Dosedel Interior a o jejich službách. 
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4.2. Obsah sdělení 
Obsah sdělení by měl zahrnovat takové informace, které vzbudí v zákazníkovi zájem a 
touhu mít zařízen interiér od společnosti Dosedel Interior. Pro společnost je proto velmi 
důležité, aby si uvědomila své silné stránky a konkurenční výhody. Mezi hlavní výhody 
a silné stránky společnosti patří zejména nabídka komplexních služeb, které zákazník 
ocení velkou úsporou svého drahého času a také ve výsledném produktu, kdy má 
zákazník vždy jedinečný interiér zařízen přímo pro něj a podle jeho preferencí.  
K tomuto sdělení je zapotřebí zvolit vhodný způsob propagace, který zajistí, aby se 
vědělo o těchto silných stránkách, ale také o společnosti Dosedel Interior.                                                 
 
 
4.3. Cílové skupiny 
Cílovou skupinou společnosti Dosedel Interior je střední a vyšší střední vrstva 
obyvatelstva. Dále bych rozdělil cílovou skupinu na dvě podskupiny, na které bych se 
chtěl zaměřit. 
 
 
Obr. č. 10: Cílové skupiny společnost Dosedel Interior. Zdroj [vlastní zpracování] 
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 Jsou to lidé, ve věku 35 až 55 let, kteří se chystají zařizovat svá obydlí. Může se 
jednat o kompletní zařízení nového bydlení, popřípadě rekonstrukce stávajícího 
interiéru nebo jen jeho části.  
 
 Druhá skupina je ve věku 25 až 35 let. Tato skupina většinou ještě neuvažuje o 
drahém zařizování interiéru, ale je tady velký potenciál do budoucna, proto je 
pro společnost výhodné nabízet i této skupině své služby, zejména samostatné 
výrobky, které nejsou finančně tak náročné. 
 
 
4.4. Rozpočet marketingové strategie 
Společnost Dosedel Interior je poměrně malá a nemůže si dovolit investovat do 
marketingové strategie velké finanční prostředky. Po konzultaci s majitelkou 
společnosti byl stanoven celkový rozpočet na 100 000,- Kč s DPH včetně nákladů na 
nové webové stránky. Podle majitelky společnosti je tato částka maximální, kterou je 
schopna uvolnit do konce roku 2011.  
Na konci roku se provede kontrola marketingové strategie a na základě výsledků se 
stanoví další postup. 
 
 
4.5. Návrh marketingového mixu 
Po vyhodnocení všech důležitých analýz, které jsem provedl pro společnost Dosedel 
Interior, se nyní zaměřím především na klasickou podobu marketingového mixu tzv. 4P.  
 
 Produkt – návrh rozšíření produktové nabídky 
 
 Cena – stanovení způsobu určování cen 
 
 Distribuce – návrh e-shopu, výběr vhodné distribuce ke klientovi 
 
 Propagace – návrh webových stránek, Facebook, reklama 
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4.5.1. Produktová strategie 
V produktové strategii společnosti navrhuji rozšíření produktové nabídky. Bude se 
jednat převážně o drobnější doplňky, které se mohou jednoduše zasílat. Pro společnost 
Dosedel Interior to nebude znamenat velké komplikace, jelikož většinu těchto 
dodavatelů již využívá pro realizaci svých návrhů. S některými novými dodavateli o 
rozšíření produktové nabídky majitelka již začala jednat. Jedná se převážně o 
dodavatele z Itálie, kteří nabízí velmi moderní design. 
 
 
4.5.2. Cenová strategie 
Cena je pro společnost důležitým marketingovým nástrojem a také významným 
způsobem rozhoduje o prodejnosti nabízených produktů. Jak je zřejmé z analýzy 
společnosti, společnost se zaměřuje především na movitější klientelu, která je ochotná 
připlatit za kvalitní zboží a profesionální služby.  
Při tvorbě cenové strategie je zapotřebí rozdělit nabízené zboží a služby na dvě části: 
 
 První část tvoří cenová strategie kompletních návrhů a realizací. 
 
U této služby, kterou společnost nabízí a která je její hlavní činností, zvolila společnost 
strategii vysokých cen. To z důvodu jedinečnosti služby, vysoké kvality všech 
produktů, které společnost nabízí. Způsob prodeje a také charakter služby, kterou 
společnost nabízí, znamená velkou časovou náročnost na přípravu. V tomto případě 
doporučuji ponechat stávající cenovou strategii, protože plně vystihuje obchodní cíle 
společnosti. 
 
 Druhá část cenové strategie je prodej přes e-shop 
 
Jelikož společnost e-shop momentálně nevyužívá, je zapotřebí nastavit cenovou 
strategii, která bude korespondovat s obchodním cílem společnosti. E-shop nevyžaduje 
tolik lidského času a úsilí jako kompletní řešení interiérů, proto je přidaná hodnota 
zboží podstatně nižší. 
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Při stanovení cen produktů na e-shopu navrhuji zvolit strategii doporučených cen od 
výrobců. Tento způsob jsem se rozhodl využít, protože někteří výrobci vyžadují, aby se 
jejich výrobky prodávali na internetu za jednotlivé ceny. U produktů, které si společnost 
nechává zasílat ze zahraničí, a nejsou na trhu k dispozici, doporučuji stanovit cenu 
nákladovou metodou. Tato metoda umožňuje společnosti monitorovat náklady. 
Výhodou této metody je také rozhodnutí o případných slevách, s kterými se může 
výrobek prodat, aby byly pokryty pořizovací náklady.59  
 
 
4.5.3. Distribuční strategie 
Společnost Dosedel Interior si zajišťuje distribuci produktů z vlastních zdrojů a v tomto 
bodu jsem neshledal žádný důvod ke změnám. Jediné, co navrhuji v distribuční strategii 
je rozšíření prodejního kanálu o e-shop. Díky e-shopu se společnost dostane na nové 
trhy. 
 
 
4.5.3.1. E-shop 
Společnost se specializuje na návrhy a realizace interiérů, jelikož již má ale domluvenou 
spolupráci i s dodavateli menších produktů, které lze zaslat poštou, navrhuji umístit na 
webové stránky e-shop. Na tomto e-shopu bude k dispozici většina produktů, které 
společnost nabízí, zejména drobné doplňky, květináče, tapety, židle, ale i drobný 
designový nábytek, který si klient jednoduše smontuje sám. Pro společnost vidím 
výhodu e-shopu v tom, že jí nezatíží velkými dodatečnými náklady, ale na druhou 
stranu firmě může přinést nové klienty. 
 
V distribuční strategii není příliš důvodů k provádění změn. Je zapotřebí vybrat, jakým 
způsobem bude docházet k zasílání zboží z e-shopu, který pro firmu navrhuji. Pro tento 
způsob zasílání doporučuji využit služeb PPL, která se jeví jako nejvhodnější varianta. 
                                                 
59
 JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing – Strategie a trendy. 1. vydání, Praha : GRADA. 2008.  
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Pokud se společnost dokáže s e-shopem prosadit na trhu a bude mezi klienty dostatečně 
využíván, společnost PPL nabízí při vyšších počtech zásilek množstevní slevy.  
 
Ceník dopravného Normální balík 
Hmotnost zásilky 
do 
Cena v Kč za 
balík bez DPH 
Cena v Kč za balík 
včetně DPH 
1 kg 95,- 114,- 
3 kg 103,- 124,- 
5 kg 110,- 132,- 
7 kg 120,- 144,- 
10 kg 134,- 161,- 
12 kg 145,- 174,- 
15 kg 155,- 186,- 
20 kg 166,- 199,- 
25 kg 176,- 211,- 
30 kg 191,- 229,- 
35 kg 252,- 302,- 
40 kg 328,- 394,- 
50 kg 426,- 511,- 
Tab. č. 14: přehled cen za přepravu. Zdroj [PPL] 
 
Ceník doběrečného 
Výše požadované 
dobírky v Kč do: 
Dobírkový 
poplatek v Kč 
bez DPH 
Dobírkový 
poplatek v Kč 
včetně DPH 
1000,- 30,- 36,- 
5000,- 40,- 48,- 
20 000,- 50,- 60,- 
50 000,- 80,- 96,- 
100 000,- 150,- 180,- 
200 000,- 250,- 300,- 
Tab. č. 15: přehled poplatku za dobírku. Zdroj [PPL] 
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4.5.4. Propagační strategie 
Z analýzy společnosti je zřejmé, že společnost má největší nedostatky v propagaci 
svých produktů a služeb. Z tohoto důvodu se zaměřím převážně na tuto oblast. 
 
 
4.5.4.1. Webové stránky 
Jak vyplynulo z analýzy, společnost nemá webové stránky, kde by mohla představit své 
služby a „pochlubit“ se již realizovanými zakázkami. V současné době je internet 
považován za jeden z nejdůležitějších komunikačních nástrojů. Naprostá většina 
obyvatelstva má přístup k internetu, který nejčastěji využívají k získávání informací a 
pro společnost tím přicházejí nové možnosti. Webové stránky jsou považovány za 
vizitku společnosti, a proto by měly mít moderní design a měly by obsahovat kvalitní 
fotografie realizací. Zobrazení těchto fotografií může mít rozhodující vliv na 
přesvědčení klienta ke spolupráci. Navrhuji, aby webové stránky obsahovaly popis 
společnosti, kde bude popsána určitá filozofie společnosti a také jasně a přehledně 
uvedeno, co vše společnost Dosedel Interior nabízí pro své klienty. Pro společnost je 
důležité, aby si mohla spravovat webové stránky sama. Společnost potřebuje, aby mohla 
sama provádět jednoduchou úpravu fotek nebo textu. K tomu jí poslouží redakční 
systém, který umožní spravovat tyto stránky i laickému uživateli bez znalosti v tomto 
oboru. Součástí nových webových stránek bude i počítadlo návštěv. Tento nástroj je pro 
společnost důležitý zejména pro kontrolu a vyhodnocení marketingové strategie. 
 
 
4.5.4.1.1. E-shop 
Jak jsem již uvedl výše, navrhuji společnosti založit na webových stránkách e-shop. Co 
vše a jakým způsobem bude probíhat prodej je již uvedeno v kapitole distribuční 
strategie. E-shop ale může zajistit i propagaci, pokud si klient bude prohlížet nabízené 
zboží včetně již uskutečněných realizací, kde uvidí, jak mohou jednotlivé produkty 
vypadat s ostatními doplňky. 
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4.5.4.1.2. Realizace webových stránek 
Pro tento účel byl vybrán člověk, který se zabývá realizací webových stránek, ale na 
rozdíl od velkých firem nabízí realizace za nižší ceny. Majitelka společnosti již má 
s jeho prací zkušenosti, jelikož pro ni již jedny webové stránky zajišťoval. Tento člověk 
zrealizuje také e-shop a pro společnost navrhne nejvhodnější název webových stránek, 
který zajistí co nejsnazší vyhledání ve vyhledávačích typu google nebo seznam. 
 
 
4.5.4.1.3. Náklady na webové stránky 
Po konzultaci s dodavatelem webových stránek a sdělení požadavků, které má majitelka 
na webové stránky, nám byl zaslána předběžná kalkulace ceny. Tato cena se může od 
skutečné mírně lišit. Bude záležet, jestli v průběhu realizace budou dodatečné 
požadavky na design či strukturu stránek.  
 
 Náklady na zhotovení webových stránek včetně redakčního systému pro firmu 
Dosedel Interior činí 15 000,- Kč včetně DPH. 
 
 Náklady na realizaci e-shopu budou činit 10 000,- Kč včetně DPH. 
 
 
4.5.4.2. Profil na sociální síti 
V prvním kroku navrhuji, aby byl vytvořen profil společnosti Dosedel Interior na 
sociální síti Facebook. Facebook nabízí dvě možnosti pro prezentaci produktů a 
společností. Jedná se o skupinu nebo stránku. Pro správné rozhodnutí, jakým způsobem 
prezentovat společnost Dosedel Interior uvedu srovnávací tabulku, podle které bude 
snazší zvolit nejvhodnější variantu. Sociální síť Facebook jsem zvolil zejména pro počet 
jejich uživatelů v ČR.  Podle webových stránek www.chechfacebook.com bylo 
na začátku května 2011 téměř 3,2 milionu uživatelů Facebooku České republice. Pro 
přehled struktury uživatelů slouží následující graf. 
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Graf. č. 4: Struktura uživatelů Facebooku. Zdroj [checkfacebook.com] 
 
Z prvního grafu je patrné, že nepatrnou převahu mezi uživateli mají ženy, kterých je 
v České republice zaregistrovaných na  Facebooku více jak 1,6 milionu. 
 
Pokud se podíváme na cílovou skupinu pro společnost Dosedel Interior, zjistíme, že ve 
věku 35 až 44 let tráví svůj čas na Facebooku téměř 450 tisíc lidí. Ve věku 45 až 55 let 
je to již o poznání méně, ale i 190 tisíc uživatelů je velmi zajímavé číslo. Celkem se 
tedy na facebooku zdržuje 640 tisíc potenciálních klientů z cílové skupiny Dosedel 
Interior.  
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Ještě vyšší čísla jsou u druhé cílové skupiny. Více jak 28 % všech registrovaných 
uživatelů je ve věku 25 až 35 let, více jak 900 tisíc. To znamená přibližně 70 % všech 
obyvatel daného věku. 
 
Tento druh propagace je výhodný zejména z důvodu téměř nulových nákladů a tím, že 
tuto skupinu uvidí několik tisíc potenciálních klientů, převážně z vašeho okolí. Tím, že 
se některý uživatel stane fanouškem těchto stránek, jeho přátelé to uvidí a reklama bude 
dál šířena.  
 
Aby stránky na Facebooku měly úspěch a využilo se jejich potenciálu, je zapotřebí se o 
ně starat, je důležité na ně vkládat aktuální informace, komunikovat s fanoušky, 
upozorňovat na nové zboží, uveřejňovat různé akce ohledně designu, slevy na vybrané 
produkty a podobně. Tyto informace se automaticky zobrazí na profilech ostatních 
fanoušků, takže není zapotřebí, aby fanoušek navštívil přímo tuto stránku.  
 
Další velkou výhodou této propagace je to, že většina uživatelů navštěvuje Facebook za 
účelem prohlížení fotografií. Proto navrhuji, aby byly na Facebook vkládány fotografie 
v pravidelných intervalech, jelikož vždy když dojde ke vložení fotografie, je na to 
fanoušek upozorněn, to samé nastane, když je k fotografii přiložen komentář. 
 
Mezi další, pro společnost důležité nástroje, patří možnost komunikace s uživateli 
pomocí chatu, komentáře k nabídkám, díky kterým společnost může reagovat na 
podněty ze strany potenciálních klientů a popřípadě upravit produktovou nabídku. 
Stránky na Facebooku, na rozdíl od skupiny, obsahují i základní statistiky, které 
můžeme využít pro vyhodnocení úspěšnosti propagace na Facebooku. 
Mezi další nástroje patří propojení webových stránek společnosti se stránkou na 
Facebooku. Pro tento účel slouží badge – tedy ikona na webových stránkách společnosti 
s odkazem přihlášení na profilovou stránku na Facebooku. 
 
Rozdíly mezi stránkou a skupinou na Facebooku jsou zobrazeny v následující tabulce. 
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Rozdíl mezi stránkou a skupinou na Facebooku60 
  Page (Stránka) Group (Skupina) 
Adresa je V srozumitelné podobě a umožňuje zkrácenou 
adresu (100+ členů) v nesrozumitelné podobě 
Veřejný přístup Ano Není možný 
Indexace ve vyhledávačích Ano Není možná 
Příspěvky jsou viditelné na Wall (Zdi) 
členů 
Nejsou viditelné, členové 
musí do skupiny chodit 
Hromadné pozvánky Ne Ano (Invite People to Join) 
Diskuse Ano Ano 
Přidávání aplikací Ano Ne 
Zpráva všem členů Ano  Ano (Message All Members) 
Doporučení přátelům Ano (Suggest to Friends) Ne 
Statistiky a analýzy Ano (Page Insights) Ne 
Video  / Foto Ano Ano 
Eventy / Události Ano Ano 
Inzerce ve Facebooku Ano Ano 
Fan Box či jiné zviditelnění 
na webech a blozích 
Ano (Add Fan Box to 
your site)(Facebook 
Badge) Ne 
Přidání do oblíbených Ano (Add to my Page's 
Favorites) Ne 
Share (Sdílej) Ano Ano 
Links (Odkazy) Ano Ano 
Notes (Poznámky) Ano Ne 
Wall (Zeď) Ano, nový Facebook 
model 
Ano, pouze vnitřní, není 
propagována členům,  není 
možné reagovat na 
příspěvky 
Záložky Ano Ne 
Omezení přístupu věkem Ano Ne 
Omezení přístupu zemí Ano Ne 
Omezení přístupu Viditelná/Neviditelná Open/Closed/Secret 
Facebook mobile Vkládání příspěvků možné Ne 
Schvalování členství Ne Ano (Closed/Secret) 
Související Ne Ano (související skupiny) 
Rozšířené vlastnosti Ano Ne 
Rozšířené možnosti popisu Ne Ano 
Tab.č. 16: Rozdíl mezi stránkou a skupinou na Facebooku. Zdroj [Pooh.cz] 
                                                 
60
 Pooh. Rozdíl mezi stránkou a skupinou. [online]. Dostupný z: http://www.pooh.cz 
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4.5.4.2.1. Náklady na reklamu na Facebooku 
Jak jsem již výše uvedl, založení stránky na Facebooku je zdarma, mezi náklady tedy 
můžeme počítat „pouze“ náš čas strávený přípravou a následnou aktualizací.  
Do budoucna je možné uvažovat o PPC reklamě, která by již byla placena. Jedná se o 
platbu za kliknutí na reklamu, nikoliv za zobrazení, jak je tomu u reklamních bannerů. 
Momentálně tento způsob propagace nenavrhuji, zejména z důvodu omezeného 
rozpočtu a také z důvodu, že tento způsob propagace chci využít na jiném portálu, kde 
dochází, na rozdíl od Facebooku, k cílenému vyhledávání podle zvoleného klíčového 
slova.  
 
 
4.5.4.3. PPC reklama 
Tento způsob reklamy doporučuji zahrnout do marketingového mixu až v pokročilé 
fázi. Nejprve je zapotřebí, aby byly zrealizovány všechny předchozí body. Pro tento 
způsob reklamy jsem se rozhodl využít portál Seznam, jelikož patří mezi 
nejnavštěvovanější České vyhledávače. U této formy reklamy je zapotřebí zvolit vhodné 
klíčové slovo, které bude přesně vystihovat nabídku společnosti Dosedel Interior. 
Výběr tohoto slova doporučuji ponechat k diskuzi s majitelkou společnosti Dosedel 
Interior  a dodavatelem webových stránek, který bude navrhovat i vhodný název těchto 
stránek pro snadné vyhledání na internetu. 
 
PPC reklama neboli Sklik na Seznamu, se projeví, když potenciální klient zadá do 
vyhledávače vaše klíčové slovo. V první řadě se zobrazí stránky společností, které platí 
nejvyšší maximální cenu za proklik. Při prokliku systém naúčtuje, ale nejnižší 
potřebnou částku pro udržení pozice inzerátu. Může se stát, že výsledná částka za 
proklik bude nižší než námi zvolená cena, nikdy však nebude vyšší. Systém tímto 
způsobem zajišťuje řazení vyhledaných společností podle maximálních cen za proklik, 
kterou si společnost nastaví. V této reklamě je zapotřebí stanovit maximální cenu za 
proklik, podle kterého bude společnost Dosedel Interior řazena a denní limit pro 
maximální útratu za 1 den, aby nedošlo k překročení stanového rozpočtu.61 
                                                 
61
 Seznam. Sklik c http://napoveda.sklik.cz 
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Obr. č. 11:Ukázka reklamy. Zdroj [seznam.cz] 
 
 
4.5.4.3.1. Náklady na PPC reklamu 
Náklady na tento způsob reklamy se dopředu nedají přesně určit, ale můžeme si stanovit 
maximální částku, kterou je společnost ochotna za reklamu zaplatit. 
 
Roční náklady na Sklik byly stanoveny na 60 000,- Kč s DPH 
 
Denní limit proto stanovíme na 160,- Kč s DPH 
 
Maximální cenu za jeden proklik navrhuji 2,- Kč s DPH 
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4.5.4.4. Tvorba propagačních materiálů 
Mezi další způsoby komunikace jsem navrhl zařadit výrobu propagačních materiálů, 
zejména letáků a katalogů. Obě tyto formy propagace navrhuji pro jinou cílovou 
skupinu a tudíž by měly obsahovat odlišná sdělení. 
 
 
 Výroba letáků – letáky doporučuji vyrobit oboustranně ve formátu A5 na 
křídovém papíře v barevném provedení. Na tyto letáky doporučuji umístit 
základní informace o společnosti včetně několika nejzajímavějších fotek, které 
zaujmou. Tyto letáky navrhuji umístit na několik míst, která jsou typická pro 
naši cílovou skupinu.  
 
1. Umístit tyto letáky na golfových hřištích, zejména pak golfový klub Kořenec a 
golfový klub Olomouc. Tyto prostory jsem vybral z důvodu cílové skupiny, která zde 
tráví čas, geografické polohy a také jsem tyto prostory zvolil, jelikož majitelka 
společnosti je členkou golfového klubu Kořenec. 
 
2. Umístit letáky na místa, kde se zdržují mladé finančně zajištěné rodiny. U této 
skupiny je velký potenciál zařizování nových interiéru. Pro výběr místa, kde by bylo 
vhodné umístit tyto materiály, jsem vycházel ze zkušeností z okolí. Pokud se jedná o 
zařizování interiéru domácnosti, hlavní slovo má většinou žena, proto navrhuji zaměřit 
se na prostory, kde se scházejí vdané ženy. Ideální místo, proto vidím například 
v kurzech plavání pro novorozeňata nebo v podobných kurzech, kde se schází mladé 
vdané ženy. Tyto kurzy většinou navštěvují zajištěné mladé rodiny, jejichž požadavky 
na větší obytné prostory se zvyšují úměrně s přibývajícím věkem jejich ratolestí.  
 
 Výroba katalogu – katalog doporučuji vyrobit alespoň o 10 stranách ve formátu 
A4 opět na křídovém papíře a barevně. Na výrobu katalogu doporučuji klást 
ještě větší důraz než u letáků, jelikož náklady na katalog budou o poznání vyšší, 
doporučuji dávat katalog více zaměřené cílové skupině.  
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1. Jelikož společnost prodává své služby a výrobky přes osobní prodej, doporučuji se 
zaměřit na výstavbu nových domů v okrese, popřípadě v kraji. Navrhuji, aby tyto 
katalogy byly předány majitelům nových domů včetně osobního představení 
společnosti.  
 
2. Tyto katalogy doporučuji zasílat VIP klientům, popřípadě klientům, kteří mají 
potenciál do budoucna. Tento katalog doporučuji posílat při vhodné příležitosti, 
například různá výročí nebo při příležitosti vyhotovení nového katalogu, kterým se 
můžeme připomenout a ukázat aktuální realizace a nové trendy. 
 
 
4.5.4.4.1. Náklady na tvorbu propagačních materiálů 
Návrh na zhotovení letáků a katalogu jsem zaslal obecný požadavek místní reklamní 
agentuře, která mi poskytla následující propočet 
 
1 500 ks letáku ve formátu A5 na křídovém papíře v barevném provedení. 
Náklady na leták byly stanoveny cca 10 000,- Kč s DPH 
 
300 ks katalogů s 10 str. ve formátu A4  na křídovém papíře v barevném provedení. 
Náklady na katalog byly stanoveny cca 15 000,- Kč s DPH 
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4.6. Shrnutí marketingové strategie 
Návrhy marketingové strategie 
Návrh charakteristika očekávané přínosy 
webové stránky 
vytvořit nové webové stránky, 
které budou propagovat 
služby společnosti 
stránky, které osloví nové 
potenciální zákazníky  
e-shop 
vytvořit fungující e-shop na 
kterém bude společnost 
nabízet drobné produkty 
zvýšení obratu společnosti a 
získání nových klientů 
profil na sociální síti 
jednoduchá prezentace 
společnosti Dosedel Interior 
nalákat klienty na své webové 
stránky 
PPC reklama 
zviditelnění webových stránek 
společnosti  
zvýšení návštěvnosti webových 
stránek a přilákat zákazníky na e-
shop  
Propagační materiály 
nechat vyrobit letáky a 
katalogy, které budou 
umístěny na předem 
vytipovaná místa  
další způsob propagace a 
reklamy, která osloví přímo 
cílovou skupinu potenciálních 
zákazníků a udržování vztahů se 
stávajícími klienty 
Tab. č. 17: Návrhy marketingové strategie. Zdroj [vlastní zpracování] 
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4.7. Celkové náklady na marketingovou strategii 
Náklady na marketingovou strategii jsou rozpočítány na jednotlivé položky. Některé 
náklady jsou jednorázové u jiných jsou náklady vyčísleny do konce roku 2011. 
 
 Náklady na zhotovení webových stránek včetně redakčního systému pro firmu 
Dosedel Interior činí      15 000,- Kč s DPH 
 
 Náklady na realizaci e-shopu budou činit   10 000,- Kč s DPH 
 
 Náklady za 5 měsíců Skliku byly stanoveny na   25 000,- Kč s DPH 
 
 Náklady na tvorbu letáku byly stanoveny na   10 000,- Kč s DPH 
 
 Náklady na katalog byly stanoveny na    15 000,- Kč s DPH 
 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Náklady celkem    =   75 000,- Kč s DPH 
 
 
Celkové náklady na marketingový mix jsou 75 000,- Kč s DPH. Rozpočet společnosti 
byl akceptován a dodržen. Rozdíl 25 000,- Kč doporučuji ponechat jako rezervu na 
webové stránky s e-shopem nebo tvorbu propagačních materiálů, kde jsou uvedené ceny 
jen předběžný odhad a konečné náklady se mohou lišit i o několik tisíců korun. 
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4.8. Časový harmonogram 
Pro realizaci marketingové strategie je zapotřebí sestavit časový harmonogram, podle 
kterého bude společnost postupovat a realizovat jednotlivé kroky. Součásti časového 
harmonogramu jsou i pravidelné kontroly, které doporučuji provádět vždy na konci 
každého měsíce, čtvrtletí, pololetí a ke konci roku. Kontroly je zapotřebí vždy 
vyhodnotit a popřípadě přijmout opatření.  
 
Časový harmonogram realizací 
činnost od - do 
náklady na realizaci v 
Kč 
webové stránky červen 15000,- 
e-shop červenec 10 000,- 
profil na sociální síti červenec - prosinec 0,- 
PPC reklama srpen -prosinec 25 000,- 
Letáky čevenec - srpen 10 000,- 
Katalogy srpen  15 000,- 
Kontroly 
Měsíční, čtvrtletní pololetní 
a roční 0,- 
Tab. č. 18: časový harmonogram realizací. Zdroj [vlastní zpracování] 
 
 
4.9. Ekonomické zhodnocení 
Marketingová strategie společnosti byla sestavena, aby firmě přivedla nové zákazníky. 
Celkové náklady na marketingovou strategii byly vyčísleny na 76 000,- Kč s DPH. 
Abychom mohli považovat marketingovou strategii za úspěšnou, je zapotřebí přivést do 
konce roku 2011 do firmy alespoň 5 nových zákazníků s průměrným objemem zakázky 
cca 300 000,- Kč nebo celkový obrat do konce roku 1 500 000,- Kč. Při průměrné marži 
30 % ze zakázky je hrubý zisk 450 000,- Kč.  
 
Jelikož společnost bude využívat nově i prodej přes e-shop, cíl společnosti byl stanoven 
na 300 000,- Kč obrat do konce roku. Při prodeji zboží přes internet bude prodejní 
marže 20 %. Tato marže nebude moci být stanovena plošně u všech produktů, jelikož u 
některých produktů, které jsou v ČR již rozšířené zejména u prodeje přes internet je 
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zapotřebí stanovit nižší marži. U zboží, které si společnost nechává zasílat přímo ze 
zahraničí a zákazník nemá možnost přímého porovnání s konkurencí, obchodní marže 
bude nastavena výše. V případě dodržení obchodního cíle, bude hrubý zisk z prodeje na 
e-shopu do konce roku 2011 celkem 60 000,- Kč. 
 
Předpokládané výnosy z marketingové strategie jsou 510 000,- Kč. Náklady na 
marketingovou strategii jsou vyčísleny na 75 000,- Kč. Hrubý zisk je 435 000,- Kč. 
 
Rozpočet 
  1Q 2Q 3Q 4Q TOTAL 
Náklady:           
webové stránky   15 000     15 000 
e-shop     10 000   10 000 
profil na sociální síti     0   0 
PPC reklama     10 000 15 000 25 000 
Letáky     10 000   10 000 
Katalogy     15 000   15 000 
CELKOVÉ NÁKLADY 0 15 000 45 000 15000 75 000 
Výnosy:           
Hrubá marže z prodeje na     
e-shopu     30 000 30 000 60 000 
Hrubá marže z prodeje 
produktů a služeb     180 000 270 000 450 000 
CELKOVÉ VÝNOSY 0 0 210 000 300 000 510 000 
HRUBÝ ZISK 0 -15000 165000 285000 435000 
Tab. č. 19: Rozpočtová tabulka. Zdroj [vlastní zpracování] 
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4.10. Kontrola plnění marketingové strategie 
Kontrolu a vyhodnocování efektivity marketingové strategie, doporučuji provádět hned 
několika způsoby. Kontrola plnění plánu by se měla provádět měsíční, čtvrtletní, 
pololetní a roční měření plnění plánu. Hlavní parametr, který je zapotřebí kontrolovat, 
jsou tržby za dané období.  
Pro měření efektivnosti marketingového plánu jsou, ale velmi důležité i další informace. 
V rámci kontroly je zapotřebí sledovat vývoj návštěv našich webových stránek, jestli 
reklama na seznamu je efektivní, kolik z těchto návštěvníků uskutečnilo nákup atd. 
Stránky společnosti na Facebooku také nabízí základní statistické údaje, které je 
zapotřebí vyhodnocovat. Pro společnost může být cenná informace, kolik potenciálních 
klientů se z Facebooku podívá na webové stránky společnosti, popřípadě kolik z nich 
uskuteční nákup. 
Pro kontrolu těchto informací doporučuji umístit na e-shop dotazník, obsahující dvě až 
tří otázky, které nám sdělí, kde se o společnosti Dosedel Interior klient dozvěděl. 
Při kontrole hlavního cíle společnosti, získání pěti nových klientů, kteří si nechají 
vytvořit kompletní interiér, bude kontrola snadná, jelikož firma doposud nemá žádné 
klienty, které by získala díky své marketingové komunikaci. Při realizaci těchto zakázek 
dochází k časté a poměrně dlouhodobé komunikaci s klientem, proto se doporučuji vždy 
informovat, kde se zákazník o společnosti dozvěděl. 
Tyto informace mohou společnosti pomoci například při optimalizaci marketingové 
strategie. 
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Závěr 
Cílem mé práce bylo navrhnout společnosti Dosedel Interior takovou marketingovou 
strategii, která jí pomůže vycítit příležitosti na trhu a zajistí jí dostatek nových 
zákazníků. Společnost Dosedel Interior původně žádnou strategii zvolenou neměla, její 
obchody byly závislé pouze na jediné společnosti, která jí zprostředkovávala zákazníky. 
Domnívám se, že takhle se dlouhodobě podnikat nedá. Po bližším seznámení se 
současným stavem marketingových nástrojů společnosti Dosedel Interior jsem zjistil, 
kde má svá slabá místa. Na rozdíl od své konkurence neměla webové stránky, což 
považuji za zásadní nedostatek. Proto jsem společnosti ve své práci navrhl, jak by 
stránky měly vypadat, které klienty by měly oslovit a jakým způsobem by měla být 
zajišťována jejich propagace. V této části jsem společnosti navrhnul využití moderních 
komunikačních technologií v podobě reklamy na sociálních sítích Facebook a na 
vyhledávači Seznam. Domnívám se, že obě formy reklamy nebudou společnost 
zatěžovat nadměrnými náklady, jsou časově nenáročné na správu a zajistí jí orientaci 
přesně na tu cílovou skupinu, na kterou se společnost Dosedel Interior chce zaměřit. 
Součástí těchto stránek má být také e-shop, kde bude společnost prodávat své zboží. 
Dalším propagačním materiálem, který jsem firmě doporučil, je katalog realizací. 
Katalog má zahrnovat profesionální fotografie interiérů, které společnost v minulosti 
realizovala. Ve své práci jsem navrhnul, aby byl katalog prezentován formou osobní 
komunikace ke klientovi a využíván zásadně k přímému marketingu, který by měla 
v současné době zajišťovat sama jednatelka společnosti. 
Pokud bude vedení společnosti dodržovat zásady, které jsem ve své práci doporučil, 
měla by se společnost stát v horizontu jednoho roku relativně nezávislou, schopnou si 
sama zabezpečit dostatečné množství zakázek. Zároveň upozorňuji, že i přes již 
zvolenou strategii je pro vedení společnosti důležité neustále sledovat novinky na trhu, 
nejnovější komunikační technologie a snažit se jim dynamicky přizpůsobovat. 
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